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Vorwort zur zweiten Auflage 



Das Vorwort zur ersten Auflage, die vor vier Jahren erschienen ist, ist nach 
wie vor aktuell. Die Wirtschaftspsychologie - die hier als angewandte Diszi- 
plin zwischen Psychologie und Okonomie definiert wird - fiihrt theoretisch 
fruchtbare Auseinandersetzungen, die fur die praktische Anwendung rele- 
vant sind. 

Mehr als im Vorwort zur ersten Auflage sei betont, daJ3 im vorliegenden 
Buch konsequent arbeits- und organisationspsychologische Themenberei- 
che ausgeklammert bleiben. Wer von Wirtschaftspsychologie hort,mag viel- 
leicht zuerst an Unternehmen und die psychologische Bearbeitung von Fra- 
gen beziiglich Personalauswahl, -training, Mitarbeitermotivation, Arbeitsge- 
staltung und Fiihrung, vielleicht auch an Werbung und Produktgestaltung 
denken. Arbeits- und organisationspsychologische Themenbereiche werden 
in zahlreichen einschlagigen Publikationen behandelt und sicher hatte die 
Auseinandersetzung damit den Rahmen dieser Arbeit gesprengt. Die Moti- 
vation, vorwiegend volkswirtschaftliche Fragestellungen - aber auch markt- 
psychologische Themen - aus der Sicht der Psychologie zu behandeln, ist 
aber nicht nur darin begriindet, da!3 die Literatur zur Arbeits- und Organi- 
sationspsychologie ohnehin reichhaltig ist, sondern vor allem in der Zielset- 
zung der International Association for Research in Economic Psychology 
(IAREP),- einer iiberwiegend europaisch besetzten wissenschaftlichen Ge- 
sellschaft - die Zusammenarbeit zwischen Psychologie und Okonomie zu 
fordern. Auf die vorwiegend in englischer Sprache publizierten Arbeiten der 
Mitglieder der IAREP nimmt dieses Buch hauptsachlich bezug. 

Die zweite Auflage stellt eine wesentlich modifizierte Version der „Wirt- 
schaftspsychologie“ von 1995 dar. Vor allem wurden die Kapitel iiber Ent- 
scheidungen und Entscheidungsanomalien, iiber Kaufentscheidungen, iiber 
die Messung von Images im Bereich der Produktpolitik und iiber die Psy- 
chologie des Geldes und der Steuer korrigiert und erweitert. 

Wieder bin ich vielen Kolleginnen und Kollegen fiir ihr Entgegenkommen 
und ihre Hilfe beim Zustandekommen dieses Buch zu grobern Dank ver- 
pflichtet. Vor allem danke ich Herrn Dr. Heinz Zoebl, der mit viel Engage- 
ment auf Fehler und MiBverstandnisse in der ersten Auflage aufmerksam 
gemacht hat. Weiters danke ich Frau Mag. Katja Meier und Frau Mag. Chri- 
sta Rodler fiir ihre Bereitschaft, die Kapitel iiber Kaufentscheidungen kri- 
tisch zu reflektieren, zu korrigieren und mit neuen wissenschaftlichen Infor- 
mationen zu erganzen. Herrn Mag. Erik Holzl, Herrn Dr. Erwin Kirchler, 
Frau Dr. Gisela Kirchler-Lidy und Frau Marianne Schwach danke ich fiir die 
aufmerksame Fehlersuche, sowohl im Bezug auf den Inhalt als auch den 
Druck der Arbeit. 
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SchlieBlich bin ich wieder Herrn Dr. Michael Vogtmeier und Frau Susan- 
ne Schurr vom Hogrefe-Verlag fiir ihr freundliches Entgegenkommen und 
ihre Geduld dankbar. Als ich die Modifikation der „ Wirtschaftspsychologie “ 
fiir beendet dachte, war der Weg zum Buch noch lang. 

Wien, im Janner 1999 
Erich Kirchler 




Vorwort zur ersten Auflage 



Als Hugo Miinsterberg im Jahre 1912 sein Buch „Psychologie und Wirt- 
schaftsleben - Ein Beitrag zur angewandten Experimental-Psychologie“ 
veroffentlichte, entwarf er enthusiastische Zukunftsvisionen und sah fiir die 
Wirtschaftspsychologie groBe Zeiten anbrechen: „Es ist nicht unwahr- 
scheinlich, daB gerade in dem Gebiet der Wirkungen wirtschaftlicher Fakto- 
ren auf die Psyche der Personlichkeiten die experimentelle Wirtschaftspsy- 
chologie ktinftiger Zeiten ein besonders fruchtbares Feld finden wird.“ 
(Miinsterberg, 1912, S. 174). 

Das Anliegen, psychologische Erkenntnisse im Kontext der Wirtschaft 
anzuwenden, wurde nicht selbstverstandlich gut geheiBen. Der Vater der 
Wirtschaftspsychologie in den deutschsprachigen Landern fiihlte sich iiber 
die MaBen verpflichtet, iiberzeugende Argumente fiir sein Verstandnis der 
Anwendung von Psychologie und gegen die skeptischen Geister der Zeit 
anzubringen: . . Damit zerfallt dann aber auch vollstandig die furchtsame 

Besorgnis, daB die Wissenschaft irgendwie an ihrer Wiirde etwas einbiiBen 
konne, wenn sie dem volkswirtschaftlichen Aufschwung dient. So wie die 
Naturwissenschaft nicht herabstieg, sondern uns neue Ehren gewann, als sie 
die moderne Medizin und Technik zum Triumph fiihlte, so hat die wissen- 
schaftliche Psychologie wahrlich nichts zu verlieren und viel zu gewinnen, 
wenn sie in ernstem Bemiihen mithilft, daB die Nation in der Werkstatte der 
Weltwirtschaft in vollster Leistungsfahigkeit dastehen moge und in reichster 
Entfaltung ihrer seelischen Krafte.“ (Miinsterberg, 1912, S. 182 f.). 

Inzwischen sind iiber acht Jahrzehnte vergangen. Die Psychologie hat sich 
als Wissenschaft etabliert und blickt mit Stolz, manchmal mit viel Selbstver- 
standnis, auf eine beachtliche Fiille von Erkenntnissen iiber menschliches Er- 
leben und Verhalten. Die angewandte Psychologie hat sich auch auf akademi- 
schem Boden ausgebreitet und verspricht, eine Briicke zwischen abstrakter 
Theorie und der praktischen Handhabung von konkreten Problemen im All- 
tag zu schlagen. Nicht immer ist es leicht, dieser Funktion gerecht zu werden: 
Die theoretische Auseinandersetzung mit psychologischen Fragestellungen 
setzt die strenge Kontrolle von Variablen voraus, zwingt zur engen Fassung 
ihrer Bedeutungen, zu prazisem Abwagen ihrer Gewichte und zur exakten 
Betrachtung von isolierten, oft artifiziell anmutenden Variablenmustern. Die 
praktische Anwendung psychologischer Erkenntnisse im Dschungel der Be- 
dingungskonstellationen des Alltagsgeschehens verlangt Handlungen und 
dazu den Mut, theoretische Details oft riicksichtslos zu vernachlassigen. Wenn 
die angewandte Psychologie Ratschlage fiir Praktiker formuliert,muB sie sich 
immer mit Problemen beschaftigen, die komplexer sind, als sie in der theore- 
tischen Beschaftigung beriicksichtigt werden konnen und sie muB Entschei- 




XII 



Wirtschaftspsychologie 



dungen zwischen Handlungsalternativen treffen, eben einen klaren Rat- 
schlag geben, und kann nicht im Abwagen von Eventualitaten verharren. 

Die Lage ist prekar: Einerseits kann der angewandten Psychologie - und 
dam it der Wirtschaftspsychologie - der Vorwurf gemacht werden, nicht wis- 
senschaftlich genug zu sein; andererseits kann sie angeklagt werden, nicht 
praktisch-handelnd tatig zu werden. Als Verbindungsglied zwischen Theorie 
und Praxis kann die angewandte Psychologie allerdings auch die Chance 
nutzen, zum Band zwischen der Gesellschaft und den Fabrikationen in „el- 
fenbeinernen Tinmen" zu werden. Ihr Wert liegt in der Bereitstellung von 
iiberlegten Losungsmoglichkeiten fiir Praktiker, die der effektiven Bewalti- 
gung von Alltagsproblemen dienen, und in der Forderung an theoretisch 
arbeitende Psychologen, deren Erorterungen im Boden der Realitat zu ver- 
ankern und nicht in abstrakten Hohen an Denkmodellen zu feilen. 

Der angewandten Psychologie obliegt es nicht nur, die Briicke zwischen 
Theorie und Praxis zu schlagen, sie ist immer auch interdisziplinar orientiert. 
Probleme die aus dem „wirklichen Leben" stammen, verlangen immer fa- 
cheriibergreifende Analyseperspektiven. Uber die angewandte Psychologie 
kann die Kommunikation zwischen Wissenschaftsdisziplinen intensiviert 
werden. 

Das vorliegende Buch entstand auf der Basis des eben beschriebenen 
Verstandnisses von angewandter Psychologie. Die ersten inhaltlichen Ansat- 
ze wurden in den Vorbereitungen zu den Vorlesungen aus angewandter Psy- 
chologie an der Universitat Wien skizziert. Erfahrungen in der Lehre und 
die Auseinandersetzung mit jiingsten Ergebnissen, vor allem in der okono- 
mischen Psychologie, haben schlieBlich zu einem detaillierten Konzept ge- 
fiihrt, das diesem Buch zugrunde liegt und nach zahlreichen fruchtbaren 
Gesprachen mit Kolleginnen und Kollegen, Diskussionen mit Studentinnen 
und Studenten und Prasentationen an Fachtagungen neu iiberlegt, modifi- 
ziert und korrigiert wurde. Ich danke alien, die am Entstehen dieses Buches 
beteiligt waren. 

Vor allem danke ich Herrn Professor Dr. Hermann Brandstatter, der mir 
vor iiber einem Jahrzehnt an der Universitat I .in/ die Wirtschaftspsycholo- 
gie „schmackhaft" gemacht hat und mich unermiidlich bei der Planting, 
Durchfiihrung und Interpretation wirtschaftspsychologischer Studien un- 
terstiitzt hat. Seine Interessen an der Psychologie und Okonomie und seine 
Uberzeugung, da!3 beide Facher mehr miteinander verbindet als eine ge- 
meinsame Grenzlinie,stellen das Fundament fiir meine Auseinandersetzung 
mit der okonomischen Psychologie dar. 

Ich freue mich, da!3 Professor Dr. Ernst Fehr von der Universitat Zurich 
und Professor Dr. Werner Herkner von der Universitat Wien die Wirt- 
schaftspsychologie aus der Sicht der Okonomie beziehungsweise der Sozi- 
alpsychologie kommentiert haben. Es mag uniiblich sein, ein Lehrbuch mit 
Vorworten von Kollegen zu versehen. Wie konnte aber besser veranschau- 
licht werden, da!3 die Wirtschaftspychologie zwischen der Sozialpsychologie 
und Okonomie steht, als mit den Kommentaren beider Kollegen? 

Ernst Fehr danke ich auch fiir die fachkundige Korrektur des Manuskrip- 
tes und die Geduld, die er immer wieder aufgebracht hat, um mich auf Mil3- 
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verstandnisse aufmerksam zu machen und mir grundlegende okonomische 
Theorien zu erklaren. Ohne seine Unterstutzung waren jene Kapitel, in wel- 
chen ich mich an okonomische Theorien heranwage, wesentlich fehlerhafter. 

Zu besonderem Dank bin ich auch Herrn Dr. Erwin Kirchler und Frau 
Mag. Katja Meier verpflichtet, die mehrmals das Manuskript gelesen und 
korrigiert haben. Katja hat auch die Zusammenfassungen uber die acht Ka- 
pitel geschrieben, welche den „Umgang“ mit dem Buch erleichtern sollen. 

SclilieBlich danke ich Herrn Dr. Michael Vogtmeier und Frau Susanne 
Schurr vom Hogrefe-Verlag, die durch ihren effektiven Einsatz die Publika- 
tion so unkompliziert gemacht haben. 



Wien, im Janner 1995 
Erich Kirchler 
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Psychologische Lehrbucher werden itnmer interessanter. Das vorliegende 
Buch behandelt (unter anderem) folgende Themen: 

- Kaufentscheidungen im privaten Haushalt 

- haufige Denkfehler 

- was wissen Kinder uber Wirtschaft? 

- unterschwellige Werbung 

- Bedeutung und subjektiver Wert von Geld 

- psychische Folgen von Arbeitslosigkeit 

- Steuerhinterziehung 

- Egoismus und Altruismus 

Das ist nur eine kleine und unsystematische Auswahl. Die Liste konnte noch 
viel langer sein. Zum Beispiel spielt auch die Liebe in der Wirtschaftspsycho- 
logie eine Rolle. 

Noch vor 20 Jahren ware ein Buch, das all diese Themen enthalt, von 
Fachkollegen zunachst einmal skeptisch aufgenommen worden. Solche The- 
men wurden frrxher nur entweder von Journalisten in Illustrierten und Ta- 
geszeitungen aufgegriffen, oder - bestenfalls - in mehr oder weniger speku- 
lativer Weise in popularpsychologischen Werken dargestellt. 

Heute ist es moglich, solche Themen serios - das heiBt auf breiter empiri- 
scher Grundlage und mit einem soliden theoretischen Hintergrund - zu be- 
handeln. DaB die wissenschaftliche Psychologie weniger abstrakt und selbst- 
geniigsam, sondern viel anschaulicher und alltagsbezogener geworden ist, 
halte ich frir einen bedeutenden Fortschritt. Dieser Fortschritt ist um so 
mehr zu begriiBen, als er nicht mit einem Verzicht auf methodische und 
theoretische Prazision erkauft wurde. 

Die beachtliche Alltagsnahe ist aber keineswegs der einzige Vorzug von 
Kirchlers Lehrbuch. Vielmehr dokumentiert es deutlich einen weiteren 
Fortschritt der aktuellen Psychologie: Es gibt inzwischen eine groBe, aber 
iiberschaubare Anzahl bewahrter Theorien, die man zur Losung der unter- 
schiedlichsten inhaltlichen und angewandten Probleme heranziehen kann. 
(Es miissen nicht frir jedes Problem neue Theorien und Hypothesen erfun- 
den werden.) Diese Theorien kommen zum groBten Teil aus der Sozialpsy- 
chologie und wurden zunachst in Laborexperimenten uberprrift und besta- 
tigt (beziehungsweise modifiziert). 

Als Sozialpsychologe trifft man viele Bekannte in diesem Buch. Ich erwah- 
ne nur (wieder ohne Anspruch auf Vollstandigkeit oder auch nur Reprasen- 
tativitat): 

- Reaktanztheorie 
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- Theorie der gelernten Hilflosigkeit 

- Theorien zur Einstellungsanderung (vor allem das elaboration likelihood 

model) 

- Theorien zur Beziehung zwischen Einstellung und Verhalten (z. B. die 

Theorie des verniinftigen Handelns) 

- Lerntheorien. 

Nun zeigt sich, daB sich diese Theorien auch bei angewandten Fragestellun- 
gen und auch in der Feldforschung (nicht nur im Labor) bewahren. Umge- 
kehrt profitiert auch die Sozialpsychologie von der Wirtschaftspsychologie: 
Die in realistischen Situationen gewonnenen Ergebnisse fiihren mitunter zu 
Weiterentwicklungen vorhandener Theorien. AuBerdem wurde zwangslau- 
fig das Methodeninventar erweitert (z. B. um das Zeitstichprobentagebuch), 
wodurch manche Fragestellungen iiberhaupt erst empirisch erforscht wer- 
den konnen. 

Man kann Kirchlers Buch daher auch als einen Beitrag zu einer zukiinfti- 
gen, vereinheitlichten Psychologie auffassen. Es werden aber nicht nur zahl- 
reiche Beziehungen zwischen Sozialpsychologie und Wirtschaftspsychologie 
hergestellt, sondern es werden dariiber hinaus Beziehungen zwischen psy- 
chologischen und wirtschaftswissenschaftlichen Disziplinen aufgezeigt. 

Erstens lernt der Leser nicht nur etwas uber Psychologie, sondern er lernt 
auch einiges uber Volkswirtschaftslehre - und zwar in groBerem AusmaB, als 
das in wirtschaftspsychologischen Lehrbuchern meistens der Fall ist. Diese 
Vermittlung elementarer Grundkenntnisse iiber wirtschaftswissenschaftli- 
che Begriffe und Theorien ist ein weiterer Vorzug des vorliegenden Lehrbu- 
ches und verhilft zu einem tieferen Verstandnis wirtschaftspsychologischer 
Fragestellungen und Ergebnisse. AuBerdem konnen viele Fragen iiberhaupt 
erst gestellt werden, we nn man nicht nur iiber psychologisches, sondern auch 
iiber okonomisches Wissen verfiigt. 

Zweitens - und das scheint mir noch wichtiger - leistet die Psychologie 
auch Beitrage zur Okonomie. Besonders bedeutsam ist in diesem Zusam- 
menhang, daB zentrale Annahmen - vor allem das Weltbild des „homo oe- 
conomicus“ - im Licht psychologischer Erkenntnisse modifiziert werden 
(miissen). Das betrifft die Annahme des (uneingeschrankt) „rationalen“ 
Handeln und Entscheidens, sowie der (uneingeschrankten) Nutzenmaxi- 
mierung. Beide Annahmen sind unhaltbar. Der Mensch entscheidet nicht 
(immer) rational, sondern macht zahlreiche (in vielen Untersuchungen 
nachgewiesene und durchaus systematische) Denkfehler; und er strebt nicht 
(immer) nach Nutzenmaximierung, sondern begniigt sich oft mit weniger als 
dem maximal moglichen Ergebnis (z. B. aus Bequemlichkeit, wegen Zeit- 
druck, beziehungsweise mangelhafter Informationsverarbeitung) - ja er 
kann sogar (unter bestimmten Bedingungen) altruistisch handeln und ande- 
ren Personen mehr zukommen lassen als sich selbst. 

Diese unvermeidlichen Korrekturen des okonomischen Weltbildes mo- 
gen manchen Psychologen mit Stolz erfiillen. Sie sollten jedoch nicht im Sinn 
einer Besserwisserei aufgefaBt werden, sondern als Beitrag zu einer - immer 
noch viel zu seltenen - interdisziplinaren Zusammenarbeit. Es darf nicht 
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vergessen werden, daJ3 auch umgekehrt die Psychologie von der Okonomie 
Anregungen erhielt (z. B. auf dem Gebiet der Entscheidungstheorien und 
Austauschtheorien). 

Es ware noch viel iiber das vorliegende Lehrbuch zu sagen - aber schlieB- 
lich soil ein Vorwort nicht so lang werden, wie das Buch selbst. Es ist jeden- 
falls ein vielseitiges, interessantes, praxisnahes und solides Lehrbuch ent- 
standen. Ich wiinsche dem Buch den Erfolg, den es verdient. 

Wien, im Dezember 1994 
Dr. Werner Herkner 
Professor fur Sozialpsychologie 
an der Universitat Wien 
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Kann die Psychologie etwas zur Erklarung wirtschaftlichen Verhaltens bei- 
tragen? Fiir Psychologen, zumal fur Wirtschaftspsychologen, ist dies wohl 
eine provokante Frage. Aber aus der Perspektive der in der Volkswirt- 
schaftslehre vorherrschenden Sichtweise drangt sie sich geradezu auf. Die in 
der Volkswirtschaftslehre vorherrschenden Modelle sind in einem gewissen 
Sinne frei von jeglicher Psychologie. Die Betrachtung des Menschen als ra- 
tionalen Egoisten und die GesetzmaBigkeiten von Angebot und Nachfrage 
auf mehr oder weniger kompetitiven Markten scheinen fiir psychologische 
Subtilitaten keinen Spielraum ubrig zu lassen. 

Trotz, oder vielleicht gerade wegen der Dominanz psychologiefreier oko- 
nomischer Modelle ist es in den letzten 15 Jahren zu einer signifikanten 
Anhaufung sogenannter Anomalien gekommen. Das Journal of Economic 
Perspectives, das heute wohl zu den meistgelesenen okonomischen Journa- 
len zahlt, fiihrte gegen Ende der achtziger Jahre sogar eine regelmaBige 
„Anomalien-Kolumne‘ 4 ein. Im Vorspann zu dieser Kolumne konnen wir 
lesen „Economics can be distinguished from other social sciences by the 
belief that most (all?) behavior can be explained by assuming that agents 
have stable, well-defined preferences and make rational choices consistent 
with those preferences in markets that (eventually) clear. An empirical re- 
sult qualifies as an anomaly if it is difficult to nationalize’, or if implausible 
assumptions are necessary to explain it within the paradigm/ 4 Ohne Uber- 
treibung laBt sich dieser Kurzdefinition des herrschenden Ansatzes in der 
Okonomie hinzufiigen, dab nicht bloB wohldefinierte Praferenzen (Ziele), 
sondern in der Regel auch egoistische Ziele unterstellt werden. 

Im Verlauf der letzten 20 Jahre ist die Evidenz fur anomale empirische 
RegelmaBigkeiten ziemlich angewachsen. So ist beispielsweise im Falle von 
offentlichen Gtitern das AusmaB des Trittbrettfahrens signifikant geringer 
als prognostiziert (Dawes und Thaler, 1988). Oder in Verhandlungssituatio- 
nen ntitzt der machtigere Verhandlungspartner seine Machtposition in weit 
geringerem AusmaB aus als man aufgrund der Theorie erwarten konnte 
(Gtith und Tietz, 1990). Die Annahme, daB die Ziele von Individuen stabil 
und wohldefiniert sind, wird durch die gut dokumentierten Praferenzum- 
kehrphanomene in Frage gestellt (Thaler undTversky, 1990). In den Arbei- 
ten von Fehr und Zych (1994, 1995) wurde auBerdem nachgewiesen, daB 
aufgrund von beschrankter Rationalitat das intertemporale Verhalten von 
Individuen nicht mit deren intertemporalen Praferenzen iibereinstimmt. 
Die Abweichung ist keinesweges zufalliger Natur, sondern systematisch und 
kann durch psychologische Argumente plausibel erklart werden. Dies gilt 
auch fiir die anderen angefuhrten Anomalien. 
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Die Liste von Anomalien lieBe sich noch um einige Punkte verlangern 
(Thaler, 1992). Angesichts der Anhaufung derartiger empirischer Regelma- 
Bigkeiten mag sich ein unbefangener Betrachter die Frage stellen, wieso das 
oben skizzierte Standardparadigma immer noch existiert. Sollte man nicht 
angesichts zahlreicher Anomalien die Fundamente dieses Paradigmas in 
Frage stellen? Doch ganz so einfach ist meines Erachtens die Problemlage 
nicht. 

Die Konzeption des rationalen Praferenzmaximierers ist nicht schon des- 
halb nutzlos weil sie empirischen Fakten des ofteren widerspricht. Der Wert 
dieses Konzepts besteht zunachst einmal darin, da(3 es in vielen Situationen 
die Ableitung von prazisen quantitativen Prognosen ermoglicht. In kontrol- 
lierten wirtschaftlichen Experimenten (Davis und Holt, 1993) ist es dann 
moglich, diese Prognose mit den tatsachlichen Handlungen von Experimen- 
talteilnehmern zu vergleichen. Mir ist keine andere sozialwissenschaftliche 
Disziplin bekannt, die Prognosen mit der selben Stringenz und Prazision 
ableiten kann, wie die moderne Mikrodkonomie (Spieltheorie). Aber je pra- 
ziser die Prognose, desto leichter finden sich im allgemeinen auch anomale 
Fakten. Selbst wenn schlicBlich die Anhaufung anomaler Fakten das Kon- 
zept des rationalen Egoisten uberhaupt in Frage stellen sollte, ist dieses Kon- 
zept noch von Nutzen, weil es uns den Weg fur die notwendigen Modifika- 
tionen der Theorie weisen kann. 

Diese Behauptung kann am Beispiel des sogenannten Ultimatum-Spiels 
verdeutlicht werden. In einem Ultimatum-Spiel miissen zwei Personen ei- 
nen fix vorgegebenen Geldbetrag G gemaB folgender Regel untereinander 
aufteilen: Person I macht einen Aufteilungsvorschlag (gi, g 2 ). gi bezeichnet 
die Geldmenge, die Person I bekommt; g 2 diejenige, die Person II bekommt 
und gi + g 2 = G. Person II kann den Vorschlag ablehnen; dann bekommen 
beide nichts. Wenn Person II den Vorschlag annimmt.wird (gi,g 2 ) implemen- 
tiert. Sofern nun beide Personen ihre eigene Geldauszahlung maximieren 
wollen und beiden dieses Faktum bekannt ist, prognostiziert die moderne 
Spieltheorie folgendes: Person I schlagt gi = G-e und g 2 = e vor, wobei e die 
kleinste monetare Einheit (z. B. 1 Groschen) ist und Person II akzeptiert 
diese Aufteilung. 

Diese extreme Prognose ist mittlerweile in Experimenten hundertfach 
widerlegt worden (Giith und Tietz, 1990). Im allgemeinen schlagt Spieler I 
ungefahr eine 60: 40 Aufteilung vor, die von Person II akzeptiert wird. Die 
Spieler II lehnen fur den Fall, dab sie weniger als 30 Prozent von G bekom- 
men, die Aufteilungsvorschlage haufig ab. Sie sind somit bereit, auf ca. 30 
Prozent von G zu verzichten, um die Implementation einer zu ihren Ungun- 
sten verschobenen Aufteilung zu vermeiden. Die Spieler I scheinen diese 
Bereitschaft der Spieler II zu antizipieren und deshalb von vorne herein von 
sehr extremen Aufteilungsvorschlagen abzusehen. Diese Bereitschaft, trotz 
hoher Kosten unfaire Aktionen zu bestrafen, hat sich mittlerweile als die 
plausibelste Erklarung des Verhaltens in Ultimatum-Spielen herauskristalli- 
siert. Um dieses Motiv als Hauptverursacher isolieren zu konnen, bedurfte 
es einer Serie von kontrollierten Experimenten mit prazisen Prognosen, die 
auf der Annahme beruhen, daB die Spieler rationale Egoisten sind. Das 
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Konzept des rationalen Egoisten ermoglichte somit die Isolierung eines Mo- 
tives, das in bilateralen Verhandlungssituationen eine bedeutende Rolle 
spielt. Man konnte auch sagen, dab der rigorose Nachweis, dab es hier ande- 
re als rein egoistisch-pekuniare Motive gibt, erst auf der Grundlage der An- 
nahme des rationalen Egoisten moglich war. 

Nun mag man sich vielleicht fra gen, ob der Nachweis, daB dieses Motiv 
einen verhaltensrelevanten EinfluR ausiibt, nicht eine Binsenweisheit ist. 1st 
die Bedeutung dieses Motivs nicht sowieso jedem klar, der ein MindestmaB 
an psychologischem Einfuhlungsvermogen besitzt? Diese Haltung ware aus 
mehreren Griinden verfehlt. Erstens kann rigoroses empirisches Arbeiten 
nicht durch bloBe Intuition ersetzt werden. Es ist nichts leichter als zur „Er- 
klarung“ von empirischen Phanomenen ein geeignetes Motiv der involvier- 
ten Personen zu unterstellen. Im Prinzip kann fast jedes Phanomen durch 
die Unterstellung „passender“ Motive erklart werden. Nach allgemeinen 
wissenschaftlichen Standards sind derartige Ad-hoc-Hypothesen allerdings 
unbefriedigend, weil sie der Beliebigkeit Tur und Tor offnen. Es ist deshalb 
eine sinnvolle wissenschaftliche Praxis, bei der Unterstellung „neuer“ Moti- 
ve vorsichtig vorzugehen. Nur empirisch gut abgesicherte Motive sollten 
zugelassen werden. 

Ein vorsichtiges Vorgehen gebietet sich hier auch deshalb, weil es tatsach- 
lich relevante Situationen gibt, in denen die Neigung zur Bestrafung unfairer 
Aktionen keine Rolle mehr spielt. In experimentellen Konkurrenzmarkten, 
die in diesem Buch behandelt werden (Kapitel 7), hat sich gezeigt, daB die 
Tauschhandlungen der Marktteilnehmer praktisch immer gegen einen 
Gleichgewichtspunkt konvergieren, der unter der Hypothese, daB alle ratio- 
nale Egoisten sind, abgeleitet wird. In diesen Markten scheinen weder Kul- 
tur noch Rationalitatsgrad noch soziale Normen eine Rolle zu spielen. Fair- 
neB, Status- und Neidmotive scheinen auch keinen EinfluR auf das Ender- 
gebnis zu haben. Es ist so, als ob alle rationale Egoisten waren. Dieses doch 
bemerkenswerte Faktum verbietet es meines Erachtens, das Konzept des 
rationalen Egoisten in Bausch und Bogen zu verwerfen. Anscheinend gibt es 
Bedingungen, unter denen nicht-egoistische Motive letztlich keinen EinfluR 
auf das Marktergebnis haben. 

Andererseits zeigt uns die Evidenz von Ultimatum-Spiel-Experimenten, 
dafi es Bedingungen gibt, unter denen nicht-egoistische Motive einen signi- 
fikanten EinfluR haben. Meines Erachtens sollte daher die unfruchtbare 
Debatte, die sich um die Figur des Homo Oeconomicus zwischen Okonomen 
und Psychologen abspielt, von einer Forschungsstrategie abgelost werden, 
welche die (institutionellen) Bedingungen herausarbeitet, unter denen 
Menschen regelmaBig nicht-egoistische Motive haben und unter denen die- 
se Motive auch wirksam werden konnen. Fur eine derartige Forschungsstra- 
tegie ist sowohl das methodische Instrumentarium der modernen Mikroo- 
konomie (Spieltheorie) als auch dasjenige der kognitiven Psychologie und 
Sozialpsychologie notwendig. 

Diese Interaktion zwischen sozialpsychologischen Einsichten, experimen- 
tellem Design und bkonomischer Theorie kann beispielhaft an hand des Pro- 
blems der Erklarung von unfreiwilliger Arbeitslosigkeit illustriert werden. 
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Angesichts der gegenwartig enorm hohen Arbeitslosenraten in Europa han- 
delt es sich dabei auch um ein sozial relevantes Problem. Die moderne Ar- 
beitsmarkttheorie erklart dauerhafte unfreiwillige Arbeitslosigkeit in erster 
Linie durch die Auswirkungen staatlicher Regulierungen und gewerkschaft- 
licher Machtpositionen. Es sind also in gewissem Sinne „exogene“ Krafte, 
wie Staat und Gewerkschaften, die die Arbeitskrafte verteuern und dadurch 
Arbeitslosigkeit verursachen. Wenn es diese Krafte nicht gabe, so funktio- 
nierten - in dieser Sichtweise - die Arbeitsmarkte wie vollkommene Kon- 
kurrenzmarkte, auf denen es bekanntlich keine dauerhafte unfreiwillige Ar- 
beitslosigkeit geben kann. 

Die wirtschaftspolitischen Implikationen dieses Standpunktes sind sehr 
folgenreich: Durch eine Reduktion von Regulierungen und gewerkschaftli- 
chen Machtpositionen wird eine Annaherung an das Ideal der vollkomme- 
nen Konkurrenz angestrebt. 

Doch was ware, wenn es endogene Krafte gabe, die Arbeitslosigkeit selbst 
auf Wettbewerbsmarkten verursachten? Dies wiirde der Debatte uber Ar- 
beitslosigkeit zumindest eine andere Schattierung geben. Es ginge dann 
nicht mehr allein um die Frage der Reduktion „exogener“ Wettbewerbshin- 
dernisse, sondern auch um die Frage des Versagens von Wettbewerbsmark- 
ten. 

Was haben nun die endogenen Ursachen von Arbeitslosigkeit mit Psycho- 
logy zu tun? Es konnte gezeigt werden (Akerlof, 1982), daB sich die von 
Sozialpsychologen entwickelte Equity-Theorie (Adams, 1963), bei der For- 
mulierung einer Theorie der unfreiwilligen Arbeitslosigkeit als auBerst 
fruchtbar erweist. Auf der Basis der Equity-Theorie laBt sich zeigen, daB ein 
positiver Zusammenhang zwischen geleisteter Arbeit und bezahltem Ge- 
samtlohn existiert. Lohnerhohungen verursachen unter bestimmten Bedin- 
gungen eine hohere Arbeitsleistung. Wenn Unternehmen diesen Zusam- 
menhang antizipieren, dann liegt es nicht mehr unbedingt in ihrem Interesse, 
die Lohne zu senken, weil dies mit einer Senkung der Arbeitsleistung ein- 
herginge. Psychologische Mechanismen und deren Antizipation durch die 
Firmen bilden somit eine endogene Ursache fur die Verteuerung von Ar- 
beitskraften. 

In einer Serie von Konkurrenzmarktexperimenten ist es Fehr, Kirchstei- 
ger und Riedl (1992, 1993), Kirchler, Fehr und Evans (1996) sowie Fehr, 
Kirchler, Weichbold und Gachter (1998) gelungen, den positiven Zusam- 
menhang zwischen Lohn und Leistung und dessen EinfluB auf die Lohnbil- 
dung nachzuweisen. Es stellte sich heraus, daB die von der Equity-Theorie 
postulierten Zusammenhange die Firmen dazu veranlassen, die Lohne signi- 
fikant liber das Wettbewerbsniveau hinaus anzuheben. Somit wurde der 
Nachweis gefiihrt, daB psychologisch relevante Zusammenhange durch den 
Wettbewerbsdruck nicht zum Verschwinden gebracht werden, sondern ei- 
nen dauerhaften EinfluB auf das Marktergebnis haben konnen. Psychologi- 
sche Theorie kann also zu den „groBen“ Fragen der Okonomie einen sub- 
stantiellen Beitrag leisten. 

Die Equity-Theorie ist inkompatibel mit dem Konzept des rationalen 
Egoisten. Sie ist jedoch vereinbar mit der Konzeption eines rationalen Ak- 
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terns, der ein breiteres Motivbiindel hat (Fehr, 1991). Dies veranlaBt mich zu 
der generellen Bemerkung, dafi das moderne spieltheoretische Instrumen- 
tarium potentiell in der Lage ist, neue Motive zu modellieren. Wirt- 
schaftspsychologen sollten deshalb keinesfalls auf die Verwendung dieses 
Instrumentariums verzichten, da es ihnen die prazise Ableitung der Implika- 
tionen nicht-egoistischer Motive erlaubt. An die Stelle des rationalen Egoi- 
sten tritt dann ein Akteur, der eine breitere Palette von Zielen hat, der 
jedoch diese Ziele immer noch rational verfolgt. 

Fur die Mikrookonomie und Spieltheorie sind jene experimentellen Re- 
sultate, in denen sich die Subjekte aufgrund beschrankt rationalen Verhal- 
tens nicht gemafi ihren Praferenzen verhalten, viel problematischer. In den 
Arbeiten von Fehr und Zych (1994, 1995) wurde beispielsweise gezeigt, dafi 
sich Individuen in bestimmten intertemporalen Situationen in systemati- 
scher Weise suboptimal verhalten. Wenn die Vorteile eines Konsummarktes 
in der Gegenwart anfallen, wahrend die Kosten liber die Zukunft verteilt 
sind, dann neigen die Individuen zu einem irrational myopischen Uberkon- 
sum. Durch eine Verschiebung des Konsums in die Zukunft konnten sie sich 
besser stellen. Beschrankt rationales Verhalten verhindert dies jedoch. Die 
analytische Bewaltigung dieses Problems ist weit schwieriger als der Einbau 
neuer Motive in den Apparat der Spieltheorie. Hier scheint es bisher keine 
iiberzeugenden Losungen zu geben. Die Interaktion zwischen Wirt- 
schaftspsychologie, neuen experimentellen Resultaten und der analytischen 
Bewaltigung der dabei generierten Einsichten und empirischen Regelma- 
Bigkeiten verspricht jedenfalls eine spannende Zukunft. 

(Die hier zitierte Literatur ist im Literaturverzeichnis dokumentiert). 

Zurich, im Dezember 1994 
Dr. Ernst Fehr 
Professor fiir Volkswirtschaftslehre 
an der Universitat Zurich 




1. Inhalt und Grenzen 
der okonomischen Psychologie 



tJberblick: Die Wirtschaftspsychologie oder okonomische Psychologie im 
weiteren Sinne spannt ein inter disziplinares Forschungsfeld zwischen der 
Psychologie und den Wirtschaftswissenschaften auf Ziel der Wirt- 
schaftspsychologie als angewandte Disziplin ist es, die Anwendbarkeit 
theoretischen Wissens im Kontext praktischer wirtschaftlicher Probleme 
aufzuzeigen. Neben den klassischen Betatigungsfeldern der Arbeits- und 
Organisationspsychologie nehmen Themen der Konsumentenforschung 
und der Volkswirtschaftslehre an Bedeutung zu. In dieser Arbeit werden 
aktuelle Forschungsergebnisse aus der Markt- und okonomischen Psy- 
chologie vorgestellt und kritisch besprochen. Der Begriff der okonomi- 
schen Psychologie wird auf psychologische Aspekte der Volkswirtschafts- 
lehre eingeschrdnkt. 

Zuerst werden okonomische Annahmen iiber menschliches Verhalten 
diskutiert. Das vorherrschende Menschenbild in der Okonomie unterstellt 
wirtschaftlich handelnden Individuen Rationalitat und Nutzenmaximie- 
rung. Nachdem Ressourcen knapp sind, miissen Menschen damit effizient 
wirtschaften und reiflich iiberlegen, welche von einem Set moglicher 
Handlungen sie setzen, welche Alternative sie aus einem Angebot verschie- 
dener Alternativen auswahlen etc. Auch der Staat mufi bedenken, wie er 
seine Produktivkrafte einsetzt und welche Guterkombinationen produ- 
ziert werden sollen. Jede Entscheidung fiir die Herstellung bestimmter 
Gtitermengen bedeutet gleichzeitig den Verzicht auf die Produktion jeder 
anderen moglichen Giiterkombination. 

Okonomie und Psychologie beschaftigen sich zum Teil mit ahnlichen 
Problemen. Trotzdem sind beide Disziplinen getrennte Entwicklungswe- 
ge gegangen und haben sich im Laufe ihrer Geschichte voneinander ent- 
fernt. Besonders deutlich sichtbar werden Differenzen zwischen Okono- 
mie und Psychologie, wenn individuelles Verhalten analysiert wird. Wah- 
rend die Okonomie vorwiegend Phdnomene auf aggregierter Ebene 
untersucht und das Verhalten einzelner Individuen vernachlassigt, verliert 
sich die Psychologie hdufig ini Dschungel individueller Verhaltensvielfalt 
und sucht nach Erkldrungen fiir die Komplexitdt auf Mikroebene. Auch 
beziiglich des angewandten Methodenrepertoires und der Bevorzugung 
der mathematisch-statistischen Formelsprache unterscheiden sich beide 
Disziplinen voneinander. 
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Nach zogernden Anfangen zu Beginn des zwanzigsten Jahrhunderts, 
nach den Bemuhungen um einen Dialog zwischen Psychologie und Oko- 
nomie von Gabriel Tarde in Frankreich und Flugo Miinsterberg in 
Deutschland, konnte sich die okonomische Psychologie als Forschungs- 
zweig ab 1950 aufder Basis der Arbeiten von George Katona und Burk- 
hard Striimpel und sp 'dter durch die internationale Gesellschaft fiir okono- 
mische Psychologie (International Association of Research in Economic 
Psychology ) langsam als eigenstandige Disziplin durchsetzen. 

Heute untersucht die okonomische Psychologie Ursachen und Ande- 
rungen menschlichen Verhaltens im wirtschaftlichen Kontext. Die Fragen- 
komplexe der okonomischen Psychologie beziehen sich auf mogliche 
Wechselbeziehungen zwischen wirtschaftlich handelnden Personen und 
allgemeinen Wirtschaftsbedingungen, die subjektive Reprasentation dieser 
Bedingungen, die Verhaltensmoglichkeiten von Personen und auf das in- 
dividuelle und gesamtgesellschaftliche Wohlbefinden. 



1.1. Okonomische Psychologie im weiteren Sinne 

Mit Beginn der „wissenscha ft lichen" Psychologie - allgemein datiert mit 
dem Leben und Werk von Gustav Theodor Fechner (1801-1887) und Wil- 
helm Wundt (1832-1920) - und dem verstarkten empirischen Studium von 
GesetzmaBigkeiten des menschlichen Erlebens und Verhaltens, stellte sich 
auch die Frage nach der praktischen Verwendbarkeit der theoretischen Er- 
kenntnisse. Allgemein- und differentialpsychologische Hypothesen, sozi- 
alpsychologische Uberlegungen und entwicklungspsychologische Gesetze, 
die in psychologischen Modellen zusammengefaBt und beschrieben werden, 
sind in ihrer Abstraktheit nicht immer praktisch verwertbar. Zwar ist, Kurt 
Lewin paraphrasierend, nichts so praktisch, wie eine fundierte Theorie. 
Theoretische Konzepte miissen aber in praktische Handlungsfelder getra- 
gen, dort erprobt, korrigiert, modifiziert, reformuliert oder in ihrer Gultig- 
keit eingeschrankt werden. 

Die Briicke zwischen Theorie und Praxis wird von der angewandten Psy- 
chologie aus geschlagen. Angewandte Bereiche der Psychologie spannen in- 
terdisziplinare Forschungs- und Tatigkeitsfelder auf: Je nach Anwendungsbe- 
reich arbeiten Psychologen mit Medizinern,Betriebswirten, Okonomen, Pad- 
agogen, Ingenieuren, Rechtswissenschaftlern, Architekten, Okologen oder 
Vertretern anderer Wissenschaftsdisziplinen zusammen. In Hinkunft wird es 
notwendig sein, die Psychologie mehr als bisher als offenes System zu verste- 
hen. Mit anderen Worten: Psychologen sind gezwungen, einerseits die Zusam- 
menarbeit mit Experten anderer Disziplinen vermehrt zu suchen, und werden 
andererseits aufgefordert, ihr Wissen anderen Disziplinen verfiigbar zu ma- 
chen, um anwendungsrelevant und innovativ tatig zu werden. 

Die bekanntesten angewandten Tatigkeitsfelder betreffen auffalliges 
oder abnormes Verhalten. Dazu gehoren vor allem die klinische Psychologie 
und padagogische Problembereiche. Mit der Entwicklung der Eignungsdia- 
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gnostik in den ersten Jahrzehnten unseres Jahrhunderts wurde unter ande- 
rem die Auslese des Personals in Betrieben und in der Verwaltung zu einem 
zunehmend bedeutsamen Betatigungsfeld fiir die Psychologie. Bald wurden 
Fragen der Intelligenzmessung,der Erfassung und Bewertung von Fertigkei- 
ten im Dienste der Personalselektion, das Studium korperlicher Ausdauer, 
der Vigilianz und psychischer und physischer Ermudungserscheinungen, so- 
wie die Analyse und Gestaltung von Arbeitstatigkeiten den Psychologen 
anvertraut und damit wurden sie zum Inhalt eines neuen angewandten Be- 
reiches, der Arbeits- und Betriebspsychologie. 

Heute nehmen die Arbeits- und Betriebspsychologie, oder allgemeiner, 
die Arbeits- und Organisationspsychologie, einen zentralen Stellenwert im 
Curriculum des Psychologiestudiums ein. In Wirtschaftsbetrieben werden 
psychologische Erkenntnisse bei der Analyse und Gestaltung von Arbeitsta- 
tigkeiten, der Entwicklung der Organisation, der Fixhrung, der Konzeption 
von Einzel- und Gruppenarbeit, in Entscheidungssituationen und bei der 
Losung von Problemen und Konflikten gesucht und eingesetzt. 

AuBer in der Erstellung betrieblicher Diagnosen und Gestaltung von Or- 
ganisationen dienen psychologische Erkenntnisse vor allem auch im Studi- 
um des Verbraucherverhaltens. Zwar sind werbestrategische Uberlegungen, 
Marktforschung und Beeinflussung von Konsumenten aufgrund der vermu- 
teten Manipulations- und Verfuhrungsmoglichkeiten oft anrtichig und von 
Psychologen aus ethischen Uberlegungen gemieden worden. Trotzdem ba- 
sieren Werbe-, Konsum- und Marktforschung im wesentlichen auf psycholo- 
gischem Wissen. Die Kooperation zwischen Betriebswirten und Psycholo- 
gen, vor allem Sozialpsychologen, erstreckt sich auBer auf die Analyse und 
Gestaltung der Arbeitstatigkeit, des sozialen Umfeldes am Arbeitsplatz und 
die Organisation auch auf Marktphanomene: Auf die Produktgestaltung, 
Preispolitik, die Wahl von Absatzwegen und insbesondere auf die Werbung, 
die mit Hilfe der Psychologie optimiert werden soil. 

Mit den Fragen der Arbeits-, Organisations- und Marktpsychologie sind 
aber die Kooperationsmoglichkeiten zwischen Wirtschaftswissenschaftlern 
und Psychologen nicht vollig ausgeschopft. In der Volkswirtschaftslehre, wo 
gesamtwirtschaftliche Prozesse praktisch ohne Riickgriff auf die wissen- 
schaftliche Psychologie erklart werden, wird zunehmend mehr erkannt, daB 
weite Bereiche fundierter psychologischer Analyse bedtirfen. Damit lassen 
sich vier Bereiche der Wirtschaftspsychologie voneinander unterscheiden, 
welche die Interessen zwischen Betriebswirten, Volkswirten und Psycholo- 
gen vereinen: 

- Okonomische Psychologie und Marktpsychologie, 

- Arbeitspsychologie und Organisationspsychologie. 

Wenn im folgenden von „Wirtschaftspsychologie“ gesprochen wird, ist meist 
die Wirtschaftspsychologie im engeren Sinne gemeint, beziehungsweise die 
okonomische Psychologie oder die Psychologie volkswirtschaftlicher Aspek- 
te. Im weiteren Sinne werden mit dem Terminus „Wirtschaftspsychologie“ 
alle vier genannten Themenbereiche angesprochen. 
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1.2. Okonomische Psychologie im engeren Sinne 

So wie die Psychologie beschaftigen sich auch die Wirtschaftswissenschaften 
mit menschlichem Handeln. Robbins (1932) definiert in seinem Essay tiber 
die Natur und Bedeutung der okonomischen Wissenschaft pragnant und 
pragend die Okonomie als Wissenschaftsdisziplin „which studies human be- 
haviour as a relationship between ends and scarce means which have alter- 
native uses." Ausfixhrlicher wird Samuelson (1980): ..Economics i s the study 
of how men and society end up choosing with or without the use of money, 
to employ scarce productive resources which could have alternative uses, to 
produce various commodities and distribute them for consumption, now or 
in the future, among various people and groups in society." 



1.2.1. Annahmen iiber menschliches Verhalten in der Okonomie 

Unter der Metapher des „homo oeconomicus" konzentriert sich die Volks- 
wirtschaftslehre darauf, Handlungen zur Befriedigung menschlicher Bedurf- 
nisse im Kontext knapper Ressourcen zu studieren. Dabei wird angenom- 
men, da!3 die von einem Individuum aus einem Biindel von Alternativen 
ausgewahlte Alternative die von eben diesem Individuum bevorzugte Alter- 
native ist. Okonomen gehen also grundsatzlich davon aus, daJ3 Menschen aus 
einem Set von Alternativen wahlen konnen. Im Kontrast zu den Okonomen 
merkte James Duesenberry (1960) ironisch an, wiirden Soziologen (und Psy- 
chologen) den Menschen als Gefangenen in einem Dschungel von Konditio- 
nen sehen und studieren, warum Menschen oft keine Wahl haben. 

Die Beschaftigung mit Wahlentscheidungen im Spannungsfeld zwischen 
knappen Mitteln und einer Vielzahl von Bediirfnissen hat zu einer Reihe 
von Fragestellungen und Theoriegebieten in der Volkswirtschaftslehre ge- 
fiihrt. Haufig wird zwischen einzelwirtschaftlichen oder mikro- und gesamt- 
wirtschaftlichen oder makrookonomischen Sachverhalten unterschieden. 
Woll (1981, S. 5) bringt die Problembereiche in eine Systematik (Tabelle 1): 
Die Haushaltstheorie fragt danach, wie sich die Nachfrage nach bestimmten 
Gutern bei Veranderung des Einkommens und der Preise andert. Die Un- 
ternehmenstheorie beschaftigt sich mit Angebotsvariationen in Abhangig- 
keit von Preisanderungen und mit dem Angebot von und der Nachfrage 
nach Arbeit. Die Preistheorie betrifft Fragen nach der Auswirkung von 
Nachfrage- und Angebotsanderungen auf die Preisentwicklung. Die Distri- 
butionstheorie beschaftigt sich mit der Verteilung von Arbeit, Kapital und 
Boden. Die Geld-, Finanz-, Beschaftigungs-, Konjunktur-, Wachstums- und 
AuBenwirtschaftstheorie betreffen makrookonomische Fragestellungen. 
Unter anderem werden Auswirkungen von staatlichen Eingriffen auf das 
Wirtschaftsgeschehen, beispielsweise auf das gesamtwirtschaftliche Wachs- 
tum, untersucht. 

Die Fragestellungen, denen sich die Okonomie widmet, werden auf der 
Basis verschiedener allgemeiner Grundsatze zu beantworten versucht. Wirt- 
schaften heifit danach, nach bestimmten Kriterien Wahlen und Entscheidun- 
gen zu treffen. Wirtschaftende Individuen konnen iiblicherweise nicht alle 
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Tabelle 1: 

Fragestellungen und Themengebiete der Volkswirtschaftslehre (nach Woll, 1981, S. 5) 



Theoriegebiete Fragestellungen 



Haushaltstheorie 

Unternehmenstheorie 

Preistheorie 

V erteilungstheorie 

Geldtheorie 

Finanztheorie 
B eschaf tigungs the orie 

Konjunkturtheorie 

W achstumstheorie 

AuBenwirtschaftstheorie 



1) Warum und in welcher Menge werden bestimmte 
Gtiter nachgefragt? 

2) Nach welchen Kriterien werden Outer erzeugt und 
wovon hangt die Wahl der Produktionsverfahren ab? 

3) In welchen Mengen werden Gtiter zu einem be- 
stimmten Preis - oder zu welchem Preis bestimmte 
Mengen - verkauft und wovon hangt die Zusammen- 
setzung der gesamtwirtschaftlichen Produktion ab? 

4) Was bestimmt die Verteilung des Produktionsergeb- 
nisses auf die Anbieter produktiver Leistungen 
(Arbeit, Kapital, Boden)? 

5) Welche Aufgaben kann das Geld ubernehmen und 
welche Wirkungen gehen von ihm aus? 

6) Welche Einfliisse gehen von der Staatstatigkeit aus? 

7) Wodurch ist die Beschaftigung der Anbieter produk- 
tiver Leistungen bestimmt? 

8) Welche GroBen beeinflussen die gesamtwirtschaft- 
lichen Aktivitaten? 

9) Welches sind die Griinde und Bedingungen fur das 
gesamtwirtschaftliche Wachstum? 

10) Zu welchen Besonderheiten fiihrt die Existenz 
autonomer Wirtschaftsraume und Wahrungsein- 
heiten? 



ihre Bediirfnisse stillen. Sie miissen zwischen Alternativen wahlen und sind 
sich bewuBt, da!3 aufgrund der Knappheit der Ressourcen die Wahl einer 
Alternative den Verzicht auf alle anderen impliziert. Jede Wahl einer Alter- 
native bedeutet den Verzicht auf die anderen Alternativen und damit auch 
den Entgang des Nutzens der nicht gewahlten Alternativen. Mit anderen 
Worten: Opportunitatskosten. 

Nicht nur Individuen miissen Opportunitatskosten in Kauf nehmen. Auch 
Volkswirtschaften miissen dann, wenn alle Produktionsmittel voll beschaf- 
tigt sind, so dal3 die Gesamtproduktion nicht unmittelbar gesteigert werden 
kann, eine Entscheidung dariiber treffen, welche Giiter aus einer Menge von 
moglichen Giitern ausgewahlt und produziert werden sollen. Ein graphi- 
sches Beispiel aus Wolls (1981) Einfiihrung in die Volkswirtschaftslehre soil 
dies verdeutlichen: Reduziert man den „Warenkorb" auf zwei Giitergrup- 
pen, Giiter des privaten Konsums und der Verteidigung, und nimmt man an, 
dafi die gegebene Produktionsmaschinerie sowohl die Produktion der einen 
wie auch der anderen Giitergruppe erlaubt und alternativ verwendet wer- 
den kann, so ist gesamtwirtschaftlich zu entscheiden, in welcher Mengen- 
kombination die beiden Giitergruppen produziert werden sollen. Wenn die 
Produktionskosten der einen genau den Kosten der anderen Giiter ent- 
spricht, so ergibt sich eine Kurve von Produktionsmoglichkeiten, wie sie in 
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Abbildung 1: 
Produktions- 
moglichkeitenkurve 
(nachWoll, 1981, S. 52) 



Menge der Konsumgiiter 




Abbildung 1 dargestellt ist. Entscheidet sich die Volkswirtschaft fiir die 
Mengenkombination B (b Verteidigungsgiiter, c Konsumgiiter) unter Ver- 
zicht auf die Mengenkombination A (a, d), so kostet der Zuwachs der Ver- 
teidigungsgiiter von Menge a auf b den Verlust der Konsumgiiter von Menge 
d auf c. Bei Vollbeschaftigung aller Produktivkrafte kann nicht gleichzeitig 
die Konsumgiitermenge d und die Verteidigungsmenge b produziert werden. 
Maximal sind alle Mengenkombinationen auf der ersten Kurve mit den 
Punkten A und B moglich. Die Verbindungen der Punkte, die im auBersten 
Fall moglich sind, ergeben die Produktionsmoglichkeitenkurve oder Trans- 
formationskurve. Auch Realisationen unterhalb der Kurve sind moglich 
(Punkt C) und zwar dann, wenn nicht alle Produktionsmoglichkeiten ausge- 
schopft werden. Dies ist gegeben, wenn entweder Produktivkrafte aufgrund 
von Konjunktur- und Beschaftigungsproblemen brach liegen oder wenn die- 
se nicht optimal oder ineffizient genutzt werden. Die Realisation von Men- 
genkombinationen oberhalb der Transformationskurve (beispielsweise des 
Punktes D) ist kurzfristig nicht durchfiihrbar, mittel- oder langfristig jedoch 
moglich, wenn beispielsweise der technische Fortschritt zu einem Wirt- 
schaftswachstum fiihrt. 

Die Transformationskurve dient der Verdeutlichung von Problemen, die 
sich bei der Aufteilung von knappen Mitteln auf verschiedene Bediirfnisse, 
bei der Auslastung und Ineffizienz produktiver Faktoren und beim Wirt- 
schaftswachstum ergeben. Die klassischen okonomischen Uberlegungen zur 
Transformationskurve gehen davon aus, daB handelnde Individuen und In- 
stitutionen bestrebt sind, Ressourcen bestmoglich einzusetzen. Mit gegebe- 
nen Mitteln soil ein moglichst groBer Erfolg (Maximalprinzip) erreicht und 
gleichzeitig soil der Erfolg unter dem sparsamsten Einsatz von Mitteln er- 
zielt werden (Minimal- oder Sparprinzip). 

Das Ziel, wirtschaftlich zu handeln,das heiBt,nach den Prinzipien maxima- 
len Erfolges unter sparsamen Einsatz der verfiigbaren Mittel, konfrontiert 
Individuen mit einem Optimierungsproblem. Um das Optimierungsverhal- 
ten beschreiben zu konnen, werden die Ziele von Akteuren zu beschreiben 
versucht, denn Optimierung ist immer nur relativ zu den Zielen einer Person 
oder eines Akteurs definiert. Auf der Basis einiger weniger Axiome wird 
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versucht, die Ziele zu erfassen und das Optimierungsverhalten zu beschrei- 
ben. Wenn sich ein Akteur den Axiomen entsprechend verhalt, dann laBt sich 
mathematisch exakt beweisen, daB sich sein Verhalten dutch die Maximie- 
rung einer Zielfunktion beschreiben laBt. Diese Ziele konnen egoistisch oder 
altruistisch sein. Der Begriff „Ziel" wird haufig als „Nutzen" bezeichnet.Nut- 
zen bedeutet nicht notwendigerweise einen Gewinn fur die Person selbst. 
Nachdem unter Nutzen sogar der unmittelbare oder zukunftige Schaden ei- 
nes Akteurs gemeint sein kann - falls dieser das Ziel dieses Akteurs sein sollte 
- ist der Begriff verwirrend und sollte zugunsten des Begriffes „Ziel“ nicht 
verwendet werden. Meist wird in der Okonomie jedoch nicht angenommen, 
daB sich Menschen einen Schaden zuftigen wollen, sondern daB sie eine ego- 
istische Zielfunktion haben, also ihren personlichen Nutzen - oder klarer 
ausgedriickt, ihre egoistischen Ziele - optimieren oder maximieren mochten. 
Gravelle und Rees (1981) fiihren folgende Axiome, die die Ausgangslage zur 
Beschreibung des Optimierungsverhaltens bilden, an: 

1) Vollstandigkeit: Wenn aus einem Biindel von Alternativen die bevorzugte 
Alternative ausgewahlt werden soil - wahrscheinlich jene, die bei gegebe- 
nen Kosten den groBten subjektiven Gewinn abwirft - muB sich ein Indi- 
viduum dariiber Klarheit verschaffen, welche Charakteristika die ver- 
schiedenen Alternativen aufweisen. Die Charakteristika mussen bewer- 
tet, und alle verfugbar erscheinenden Alternativen mussen miteinander 
verglichen werden. Entsprechend der Annahme der Vollstandigkeit 
(completeness) mussen Individuen fahig sein, Alternativen in eine Prafe- 
renzordnung zu bringen. Mit anderen Worten, Individuen mussen in der 
Lage sein, Relationen zwischen den Alternativen herzustellen, wonach 
eine Alternative a entweder besser oder gleich gut ist wie Alternative b (a 
> b), oder b genauso gut oder besser als a (a < b) ist, oder das Individuum 
gegemiber a und b indifferent ist (a ~ b). 

2) Transitivitat: Weiters wird angenommen, daB Individuen konsistente Ord- 
nungen schaffen und nicht beliebig ihre Praferenzen andern. Relationen 
sind transitiv (transitivity). Wenn ein Konsument etwa der Meinung ist, 
Alternative a sei besser oder gleich gut wie Alternative b, welche wieder- 
um besser als oder gleich gut wie Alternative c ist, dann muB dieser Kon- 
sument auch der Meinung sein, daB a besser oder gleich gut wie c ist 
(wenn a > b und b > c, dann a > c). Wenn die Alternative a so gut ist wie b 
und b genau so gut ist wie c, dann muB das Individuum auch gegeniiber a 
und c indifferent sein (wenn a = b und b = c, dann a ~ c). Dies bedeutet, 
daB eine Alternative nur einem Indifferenzset und niemals mehreren Sets 
angehoren kann. 

3) Reflexivitat: Die Reflexivitatsannahme (reflexivity) postuliert, daB jedes 
Alternativenbiindel gleich gut wie es selbst ist (a = a). Diese Annahme 
erscheint trivial. Sie ist aber notwendig, um sicherzustellen, daB jede Al- 
ternative einem Indifferenzset angehort, und sei es, daB das entsprechen- 
de Set aus einer einzigen Alternative besteht. 

Diese drei Axiome, die drei Eigenschaften der Praferenz-Indifferenz-Rela- 
tion, erlauben zusammenfassend die SchluBfolgerung, daB jede Alternative 
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(Vollstandigkeit) einem (Reflexivitat), aber nur einem Indifferenzset (Tran- 
sitivitat), angehort. 

4) Nicht-Sattigung: Gravelle und Rees (1981) fiihren als weitere Grundan- 
nahmen die Nicht-Sattigung (non-satiation) an. Danach wird behauptet, 
daB ein Alternativenbiindel einem anderen Biindel gegeniiber bevorzugt 
wird, wenn es zumindest ein vergleichbares Gut mehr enthalt und von 
alien anderen Giitern gleich viele wie das zweite Biindel besitzt. Individu- 
en bevorzugen grundsatzlich also mehr von einem Gut zu haben, und 
nicht weniger von eben diesem Gut (es sei denn, es handelt sich urn ein 
sogenanntes „bad"). 

5) Stetigkeit: Die fiinfte Annahme, das Axiom der Stetigkeit (continuity), 
besagt, daB es moglich ist, den Entgang einer bestimmten Menge des 
Gutes a durch eine bestimmte Menge des Gutes b zu kompensieren, so 
daB ein Individuum den Mengenkombinationen (a, b) und (a - x, b + y) 
indifferent gegemibersteht. 

6) Konvexitat: SchlieBlich wird angenommen, daB Individuen dann, wenn sie 
von einem Gut a eine geringe und von b eine groBe Menge besitzen, nur 
dann gegeniiber dem Entzug eines Teiles von a indifferent sind, wenn sie 
eine verhaltnismaBig groBe Menge b zusatzlich erhalten. Dieses Axiom 
der Konvexitat (convexity) entspricht dem Sattigungsgesetz, wonach der 
relative Nutzenzuwachs einer Mengeneinheit eines Gutes mit Zunahme 
des Gutes abnimmt. 

Auf der Basis dieser Annahmen wurde in der Okonomie ein kompliziertes 
System von Aussagen entwickelt, das menschliches Verhalten unter sich iin- 
dernden Bedingungen vorherzusagen erlaubt. Entsprechend den Grundan- 
nahmen der neoklassischen Theorie ist jene Alternative, welche wirtschaf- 
tende Individuen aus einem Set von Alternativen auswahlen, die am meisten 
praferierte Alternative. Individuen streben danach, den Nutzen zu maximie- 
ren. Diese Annahme verlangt von wirtschaftenden Personen, daB sie nach 
Vergleichsprozessen der verfiigbaren Alternativen eine konsistente und sta- 
bile Praferenzordnung bilden konnen, das heiBt in der Okonomie, daB sie 
rational handeln. Die Grundannahmen sind also Nutzenmaximierung und 
Rationalitat. Handelnde Individuen werden aus ihrem sozialen Kontext ge- 
nommen, von anderen Menschen isoliert betrachtet, so, als wiirden sie in 
einem gesellschaftlichen Vakuum nach den Prinzipien der Nutzenmaximie- 
rung und Rationalitat operieren (Etzioni, 1988). 

Das neoklassische Paradigma uber den wirtschaftenden Menschen als 
nutzenmaximierendes und rational handelndes Individuum hat nicht nur die 
Okonomie, sondern auch verschiedene Richtungen in der Psychologie inspi- 
riert. Beispielsweise wurden Theorien uber zwischenmenschliche Interakti- 
on in offentlichen Raumen und in intimen Beziehungen formuliert, die als 
„entromantisierte" Universaltheorien gefeiert aber auch als wirklichkeits- 
fremde, tech n i sch - wi rtsch aftl i ch e Elaborationen verdammt wurden. Vor al- 
lem die Austauschtheorien, die soziales Verhalten zu erklaren vorgeben, ba- 
sieren auf okonomischen Uberlegungen. 
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Die Annahmen der Rationaltheorie oder des homo oeconomicus sind 
bald auf vehemente Kritik gestoBen. Dabei ist das in der Okonomie vorherr- 
schende Bild des Menschen oft verzerrt worden. Die Attacken, die seitens 
der Psychologie gegen die inadaquate, karikaturhafte Darstellung gefiihrt 
wurden, wurden von den Okonomen selten als an ihre Vorstellungen von 
menschlichem Verhalten adressiert erlebt und allenfalls als unseriose Kritik 
abgetan. Auch Okonomen sehen den Menschen nicht ausschlieBlich als 
„zweckrationales, reinen Nutzenerwagungen folgendes, dem Erwerbsstre- 
ben verfallenes Wesen, das mit der Fahigkeit ausgestattet ist, sich aufgrund 
der Kenntnis samtlicher Marktdaten (Angebots- und Nachfragebedingun- 
gen), also vollstandiger Informiertheit (Markttransparenz), mit unendlicher 
Reaktionsgeschwindigkeit auf veranderte Marktkonstellationen einzustel- 
len und entsprechend am hochsten erreichbaren Nutzen orientiert zu han- 
deln.“ (von Rosenstiel und Ewald, 1979a, S. 19). Allerdings wird der Mensch 
auch nicht als triebgesteuertes, in seinen kognitiven Leistungen beschrank- 
tes und deshalb oft inkonsistentes Wesen gesehen. 

Die Frage, die an den Grundfesten der Okonomie riittelt, ist, ob Menschen 
ihre Ziele tatsachlich in bestmoglicher okonomischer Weise verfolgen. Was 
wollen und konnen Menschen maximieren, ihren egoistischen Gewinn, den 
Profit fur sich und andere, oder sind sie bestrebt, den moralischen Geboten 
in der Gesellschaft entsprechend zu handeln? SchlieBlich ist kritisch zu 
iiberlegen, welche Unterschiede zwischen isolierten Individuen, die „kiihl“- 
rational iiberlegen, und Mitgliedern von Kollektiven bestehen, die innerhalb 
der Schranken von Regeln und Normen handeln (Etzioni, 1988). Bevor aber 
die Brtichigkeit der okonomischen Grundannahmen diskutiert wird, sollen 
die Geschichte der okonomischen Psychologie skizziert und Inhalte vorge- 
stellt werden. 



1.2.2. Entwicklung der okonomischen Psychologie 

In jenem Spannungsfeld, wo die Kritik der Psychologie an den klassischen 
okonomischen Grundsatzen und ihre Fragen nach den Moglichkeiten und 
Grenzen des Menschen unter den Wirtschaftswissenschaftlern Gehor findet, 
und wo okonomische Uberlegungen die Psychologie pragen, hat sich ein 
interdisziplinares Fach etabliert, das als okonomische Psychologie, Sozioo- 
konomie oder Verhaltensokonomie bezeichnet wird und zunehmend mehr 
Terrain einnimmt. 

Furnham und Lewis (1986) treffen in ihrem Buch Uber die Sozialpsycho- 
logie okonomischen Verhaltens die brauchbare Unterscheidung zwischen 
okonomischer Psychologie und psychologischer Okonomie. Damit differen- 
zieren sie einerseits zwischen Bestrebungen, besonders in der Sozialpsycho- 
logie, Erleben und Verhalten im wirtschaftlichen Kontext zu erklaren, und 
andererseits zwischen Okonomen, denen das Korsett klassischer theoreti- 
scher Grundsatze zu eng wird, so da!3 sie in die formalen Modelle auch 
Erkenntnisse der wissenschaftlichen Psychologie aufnehmen. 

Sowohl in der Okonomie als auch in der Psychologie sind recht frith Inter- 
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essen fur die jeweils andere Disziplin, die sich, so wie die eigene, mit mensch- 
lichem Verhalten beschaftigt, bekundet worden. DaJ3 die Psychologie und 
Okonomie, aber auch die Soziologie und Okonomie (Swedberg, 1991), nicht 
nur eine lange, gemeinsame Grenzlinie haben, sondern teilweise tiberlap- 
pende Fragestellungen angehen, ist Vertretern beider Richtungen seit lan- 
gem kein Streitthema. Gehor fanden die Interessen, Hinweise und Mahn un- 
gen der Fachvertreter beim GroGteil der ,,orthodoxen 44 Fachkollegen aber 
kaum. In jiingster Zeit betont ein kleiner, aber entschlossener Kreis von 
Sozial- und Wirtschaftswissenschaftlern die Wichtigkeit der okonomischen 
Psychologie und der verhaltenswissenschaftlichen Okonomie. Das Interesse 
fiir das interdisziplinare Fachgebiet und wissenschaftliche Tatigkeiten wach- 
sen. Aber dazu spater; vorerst sei die geschichtliche Entwicklung skizziert 
(fiir eine ausfiihrlichere Ubersicht dariiber siehe Warneryd, 1988a, 1993). 

Zu Beginn der Wirtschaftswissenschaften.datiert mit Adam Smiths (1776) 
Wealth of Nations, wurde die Psychologie groBteils aus den formalen okono- 
mischen Modellen hinausgedrangt. Gegen Ende des 19. Jahrhunderts mehr- 
ten sich die Stimmen gegen die klassische Okonomie. Thorstein Veblen 
(1899), der sich mit dem Verhalten der ,,feinen Leute 44 beschaftigte und fand, 
da!3 manche Giiter dann besonders nachgefragt werden, wenn ihr Preis 
steigt, begab sich in Opposition zu den „unantastbaren“ Grundannahmen 
der Okonomie. Er bemangelte, dab kulturelle Eigenheiten und gesellschaft- 
licher Wandel in der Okonomie keine Beriicksichtigung finden. Wesley C. 
Mitchell (1914, S. 1) leitet seine Arbeit iiber menschliches Verhalten und 
Okonomie mit der Beobachtung ein: ,,A slight but significant change seems 
to be taking place in the attitude of economic theorists toward psychology/ 4 
SchlieBlich endet er mit der Prognose: „. . . economics will assume a new 
character. It will cease to be a system of pecuniary logic, a mechanical study 
of static equilibria under non-existent conditions, and become a science of 
human behavior. 44 (S. 47). 

Okonomen, die sich von den starren Modellvorstellungen gelost und psy- 
chologische Variablen, wie Statustiberlegungen, Affiliationshedurfnisse oder 
gesellschaftliche Normen, in ihre Studien einbezogen haben, fanden seitens 
der Psychologie kaum Untersttitzung. Ihre psychologischen Konzepte wur- 
den als laienhaft abgetan, aber psychologische Verhaltensmodelle, die Oko- 
nomen in ihren Modellen berticksichtigen konnten, wurden nicht angeboten. 

Nicht das Geld, nicht die Inflationsrate und nicht die Arbeitslosenziffern 
verhalten sich und beeinflussen einander wechselseitig, sondern Menschen 
verhalten sich in einer gegebenen wirtschaftlichen Welt und verandern diese 
durch ihr Verhalten. Okonomische Gr often sind aggregierte Daten individu- 
ellen Verhaltens, oder anders ausgedrtickt,die Okonomie ist groftteils aggre- 
gierte Psychologie. In etwa so begann die Kritik seitens der Psychologie an 
der Okonomie. Gabriel Tarde (1902), der wahrscheinlich als erster den Be- 
griff ,,6konomische Psychologie 44 gebrauchte, machte in Frankreich mit sei- 
ner Arbeit ,,La Psychologie Economique 44 auf die Notwendigkeit aufmerk- 
sam, wirtschaftliches Handeln aus der Sicht der Psychologie zu analysieren. 
Er kritisierte vor allem Adam Smith, sein Wissen iiber die Psychologie des 
Menschen, das er selbst in seinen Schriften bewiesen hatte, nicht in sein 
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Konzept liber die Okonomie aufgenommen zu haben. Im deutschsprachigen 
Raum wird Hugo Miinsterberg (1912) die Initiatorrolle zugeschrieben.Trotz 
der Kritik seitens seines Lehrers Wilhelm Wundt, betonte Miinsterberg die 
Notwendigkeit einer engen Kooperation zwischen Psychologie und Natio- 
nalokonomie. Er begann mit Studien zur Soziotechnik, zur Monotonie im 
Arbeitsleben, der Personalauswahl und experimentellen Werbewirkungs- 
forschung. Dann aber verlieren sich die Spuren einer umfassenderen okono- 
mischen Psychologie hinter den Entwicklungen der Arbeits- und Organisa- 
tionspsychologie. 

Ende der vierziger Jahre unseres Jahrhunderts begannen George Katona 
und seine Kollegen und Gunther Schmolders eine Psychologie gesamtwirt- 
schaftlicher Prozesse zu schreiben. Katonas (1951, S. 9 f.) Sicht der okonomi- 
schen Psychologie laBt sich mit folgendem Zitat klar beschreiben: . . the 

basic need for psychology in economic research consists in the need to dis- 
cover and analyze the forces behind economic processes, the forces respon- 
sible for economic actions, decisions and choices . . . Economics without psy- 
chology has not succeeded in explaining important economic processes and 
’psychology without economics’ has no chance of explaining some of the 
most common aspects of human behavior." 

Gemeinsam mit Burkhard Striimpel kritisierte Katona das, in der Wirt- 
schaftstheorie zur damaligen Zeit implizite, Modell, wonach sich gesamt- 
wirtschaftliche GroBen gegenseitig determinieren. „Die Sparquote etwa 
wird als abhangig vom Gesamteinkommen, das Preisniveau als Funktion der 
Geldmenge, die Hohe der Nachfrage als vom Preis determiniert betrachtet. 
Der handelnde Mensch im Zentrum dieser Dynamik wird als anonyme 
,black box’ ausgeblendet. Ein deterministisches Modell, das die Rolle der 
handelnden Person ignoriert, entspricht auch dem Weltbild, dem die Prakti- 
ker der Wirtschaftspolitik nur zu gern anhangen. . . . Tatsachlich ist jedoch 
der Mensch in der Mitte zwischen seiner Umwelt und dem okonomischen 
Ergebnis seines Verhaltens voll von Eigensinn. Er ist beherrscht von Vorur- 
teilen, launisch, impulsiv und schlecht informiert. Er ist wechselnden Ein- 
fliissen unterworfen, aber vergiBt oder verdrangt manches Erfahrene, wirft 
manchmal auch Grundsatze und Weltanschauungen Qber Bord. Er libertragt 
Erlebnisse und Erfahrungen von einem Lebensbereich auf den anderen und 
bringt es sogar fertig, wirtschaftliche Erwartungen zu andern, wenn ein- 
schneidende auBerwirtschaftliche Ereignisse eintreten.Er lernt.“ (Striimpel 
und Katona, 1983, S. 225). 

Die okonomische Psychologie ist bestrebt, wirtschaftliches Verhalten in 
Abhangigkeit von personlichen Dispositionen und der jeweils gegebenen 
Situation zu erklaren. Volkswirtschaftliche Variablen sind aggregierte, sum- 
mierte, gemittelte oder durchschnittliche GroBen, die sich aus dem Verhal- 
ten einer Vielzahl von Personen und Institutionen ergeben. Bei allem indivi- 
duellen Eigensinn, aller Emotionalitat und Irrationalitat fragt sich, was vom 
nicht-rationalen Handeln iibrig bleibt, wenn individuelle Handlungen zu ge- 
samtwirtschaftlichen Phanomenen aggregiert werden. Behalten am Ende 
doch die orthodoxen Okonomen recht, die zwar den Psychologen eingeste- 
hen, daB menschliches Verhalten irrational und schwer vorhersehbar ist, 
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Tabelle 2: 

Charakteristika der Okonomie und Psychologie (nach Warneryd, 1993) 


Okonomie 


Psychologie 


Begriindet auf einigen wenigen funda- 
mentalen Annahmen, die von Becker 
(1976) „The Economic Approach 1 ' ge- 
nannt werden: 

- Nutzenmaximierung 

- stabile Praferenzen 

- Marktequilibrium 

Von diesen Annahmen leiten sich alle 
okonomischen Gesetze ab. 


Hauptsachlich induktive Vorgehenswei- 
se, empirische Theorien auf niedrigem 
Niveau; 

Erklarung individuellen Verhaltens; 
intensive Bestrebungen, Details zu be- 
schreiben. 


Mathematische Formelsprache und Mo- 
delle. 


Experimentelle und statistische Metho- 
den, Skalierungstechniken. 


Objektive Daten. 


Beobachtungsdaten und subjektive Da- 
ten, auch iiber Emotionen. 


Interesse fur aggregierte GroBen (Ma- 
krogroBen). 


Interesse fiir allgemeine und differentiel- 
le GesetzmaBigkeiten des Verhaltens. 


Annahmen iiber individuelles Verhalten 
dienen der Prognose von Phanomenen 
(„as if" Annahmen). 


Annahmen iiber individuelles Verhalten 
miissen realistisch (Deskription und Pro- 
gnose) sein. 


Psychologische Konzepte werden in oko- 
nomische Termini iibersetzt, um mit dem 
Rationalitatskonzept kompatibel zu sein. 


Ublicherweise werden Kontext-, Struk- 
tur- und Systemvariablen vernachlassigt. 



aber immer auch einen, wenn auch kleinen, Anteil von Rationalitat beinhal- 
tet, so dab sich bei Aggregation der vielen individuellen Handlungen der 
irrationale, unsystematisch variierende Teil verliert und, wie in einem Mitte- 
lungsprozeb, der rationale Anteil ubrig bleibt? Das Modell des homo oeco- 
nomicus ware zwar eine Karikatur individuellen Verhaltens; zur Erklarung 
eines fiktiven Durchschnittsindividuums ware es aber brauchbar und ein 
machtiges Modell zur Prognose wirtschaftlicher Veranderungen. Den Psy- 
chologen stellt sich die Frage, wie ihre Verhaltensmodelle modifiziert wer- 
den miissen, wenn nicht das Verhalten von Individuen oder Gruppen, son- 
dern Stromungen im Staate erklart werden sollen. 

DaJ3 die Okonomie und Psychologie voneinander lernen konnen, wird 
vielfach bestatigt und von Vertretern der okonomischen Psychologie als Mo- 
tor ihrer Arbeit gesehen. Nicht zu iibersehen sind aber die Kommunikati- 
onsschwierigkeiten zwischen der Okonomie und Psychologie, die auf unter- 
schiedlichen wissenschaftlich-methodologischen Traditionen beruhen. Wah- 
rend die Gesetze der Okonomie auf einigen wenigen fundamentalen 
Annahmen begriindet sind, und Okonomen bestrebt sind, moglichst spar- 
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sam neue Variablen in ihre Modelle aufzunehmen, versucht die Psychologie, 
hauptsachlich dutch induktive Vorgehensweise, Wissen zu erlangen, und in- 
dividuelles Verhalten in seinen schillernden Details zu erklaren. Die Okono- 
men iibersetzen ihr Wissen in eine mathematische Formelsprache und zwin- 
gen sich damit zu Klarheit in ihren Aussagen iiber Verhaltensanderungen. 
Okonomen analysieren objektive Datensatze und suchen nach Interpreta- 
tionen auf einem Makroniveau, wahrend Psychologen oft subjektive Daten 
iiber schwer operationalisierbare Konstrukte zu verstehen trachten und ein 
Interpretationsniveau anstreben, das individuelles Verhalten (Mikroebene) 
betrifft. In beiden Disziplinen werden Experimente durchgeftihrt und stati- 
stische Verfahren angewandt, um Hypothesen zu priifen, in der Psychologie 
meist mit dem Unbehagen, eine Reihe relevanter intermittierender Varia- 
blen nicht kontrollieren zu konnen. Psychologie und Okonomie iiberschnei- 
den einander in einer Vielzahl von Merkmalen, die in Tabelle 2 zusammen- 
gefaBt sind (Warneryd, 1993). 

Die International Association for Research in Economic Psychology 
(IAREP), die in den siebziger Jahren hauptsachlich von europaischen Psy- 
chologen und Okonomen gegriindet wurde und seit 1981 die einschlagige 
Zeitschrift .Journal of Economic Psychology 14 herausgibt, versucht Brticken 
zwischen Psychologie und Okonomie zu schlagen und setzt sich mit wach- 
sendem Erfolg mit Fragen der okonomischen Psychologie auseinander. In 
den USA arbeiten zwei verwandte Vereinigungen, die Society for the 
Advancement of Socio-Economics (SASE) und die Society for the Advan- 
cement of Behavioral Economics (SABE), daran, psychologische Konzepte 
in okonomische Uberlegungen einzubauen und die Ergebnisse im Journal of 
Socio-Economics dem Fachkollegium bekannt zu machen. AuBer in den 
Fachzeitschriften wird die okonomische Psychologie in einer Reihe von Ein- 
fiihrungswerken dargestellt (Antonides, 1991; Furnham und Lewis, 1986; 
Lassarre, 1995; Lea, Tarpy und Webley, 1987; van Raaij, van Veldhoven und 
Warneryd, 1988; Wiswede, 1995 etc.). 



1.2.3. Problembereiche der okonomischen Psychologie 

Okonomische Handlungen, beziehungsweise Entscheidungen, werden von 
personlichen, kulturellen, situativen und allgemein okonomischen Gege- 
benheiten beeinflul3t. Je nach Personlichkeitseigenschaften setzen Konsu- 
menten und Unternehmer in ihren Entscheidungen und Handlungen unter- 
schiedliche Akzente. Traditionelle oder fortschrittliche Werte bestimmen 
das Verhalten von Haushalten, und kulturelle und religiose Weltbilder pra- 
gen unternehmerisches Handeln. Situative Gegebenheiten, wie finanzielle 
Moglichkeiten, die Verantwortung fiir Haushaltsmitglieder, Marktgegeben- 
heiten etc. sind fiir das Verstandnis okonomischen Handelns ebenso bedeut- 
sam, wie Merkmale der allgemeinen Wirtschaftslage, etwa die Einkommens- 
verteilung im Land, die Arbeitsmarktlage oder die Inflationsrate. So wie 
personliche, kulturelle und situative Gegebenheiten menschliche Handlun- 
gen beeinflussen, determinieren okonomische Entscheidungen ihrerseits 
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das Wohlbefinden, den Optimismus oder die Stimmung der Konsumenten, 
deren Konsumverhalten und damit wiederum die zukiinftige wirtschaftliche 
Entwicklung. 

Die Psychologie fragt vor allem nach den Motiven des Verhaltens; die 
Okonomie versucht zu verstehen, wie sich das Verhalten unter wechselnden 
Bedingungen verandert. Die okonomische Psychologie beschaftigt sich mit 
Ursachen und Anderungen des Verhaltens im wirtschaftlichen Kontext. 
Warneryd (1988a, S. 9) liefert folgende Definition: 

„Economic psychology . . . studies the psychological mechanisms and processes that 
underlie consumption and other economic behavior. It deals with preferences, 
choices, decisions and factors influencing these, as well as the consequences of deci- 
sions and choices with respect to the satisfaction of needs. Furthermore, it deals with 
the impact of external economic phenomena upon human behavior and well-being. 
These studies may relate to different levels of aggregation: From the household and 
individual consumer to the macro level of whole nations." 

Van Raaij (1981) stellte im ersten Heft des Journal of Economic Psychology 
ein Schema vor, das die Vielfalt der Fragen ordnet und gleichzeitig das For- 
schungsinteresse der okonomischen Psychologie definiert (Abbildung 2). 

Das Schema erlaubt, eine Reihe von Fragestellungen auf der Basis der 
Beziehungen zwischen den einzelnen Variablen zu formulieren: 




Abbildung 2: 

Modell okonomisch-psychologischer Fragestellungen (van Raaij, 1981, S. 9) 
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1) Allgemeine Wirtschaftsbedingungen und wirtschaftlicher Kontext: Der 
wirtschaftliche Kontext, das sind die Marktlage, die personliche Finanzla- 
ge, die Art der Beschaftigung, Einkommensquellen etc., wird von den all- 
gemeinen Wirtschaftsbedingungen beein fluBt. Unter allgemeinen Wirt- 
schaftsbedingungen sind das Wirtschaftssystem im Staate (zentral gelenk- 
te Planwirtschaft, Marktwirtschaft), die Konjunkturlage (Aufschwung, 
Hochkonjunktur, Abschwung, Depression), die Wirtschaftspolitik der 
Regierung, Krieg und Frieden, okologische Bedingungen etc. gemeint. Zu 
untersuchen sind Beziehungen zwischen allgemeiner Wirtschaftslage und 
Moglichkeiten der Haushalte und Firmen. 

2) Wirtschaftlicher Kontext, wahrgenommener Wirtschaftskontext und per- 
sonelle Eigenheiten: Unter wahrgenommenem Wirtschaftskontext wird 
jene subjektive Interpretation der wirtschaftlichen Bedingungen verstan- 
den, die von Individuen, den Personen in privaten Haushalten und Unter- 
nehmern in Firmen, auf der Basis ihrer Eigenheiten, ihrer Werte, Ziele, 
Erwartungen und Befiirchtungen vorgenommen wird. Angesprochen wer- 
den Aspekte des Wirtschaftsklimas, erwartete Preisentwicklungen.subjek- 
tiv wahrgenommene Einkommensverteilung und beurteilte Gerechtigkeit, 
subjektiv relevante Bezugsgruppen usw. Fiir die okonomische Psychologie 
stellt sich die Frage nach den Personlichkeitsmerkmalen, die die Interpre- 
tation wirtschaftlicher Bedingungen beeinflussen, nach individuellen und 
sozialen Reprasentationen des Wirtschaftskontextes, sowie die Frage nach 
subjektiven Kategorisierungen des Wirtschaftsgeschehens. 

3) Wirtschaftlicher Kontext, wahrgenommener Wirtschaftskontext und Ver- 
halten: Das Verhalten der Konsumenten und Unternehmer hangt iiber- 
wiegend von der wahrgenommenen Wirtschaftslage ab. Die gegebene 
Wirtschaftslage wird dutch subjektive Wahrnehmungs- und Interpretati- 
onstendenzen „gebrochen“. Massenkommunikation und Meinungsge- 
stalter beeinflussen die subjektive Rekonstruktion mit. Konsumenten 
mogen beispielsweise die Preissteigerung von alltaglichen Konsum- und 
Gebrauchsgtitern als Ausdruck einer galoppierenden oder langsam stei- 
genden Inflation interpretieren und ihr Kaufverhalten entsprechend aus- 
richten. Unternehmer mogen ihre Investitionschancen je nach Kreditko- 
sten gut oder schlecht einschatzen. Im Gesprach mit anderen Personen 
werden Meinungen und Urteile fiber Arbeitslosenrate, Umweltver- 
schmutzung. Inflation und Energiekosten gebildet. Das Studium der Be- 
ziehungen zwischen Meinungen und Urteilen oder Einstellungen und 
Verhalten dient dem Verstandnis okonomischer Veranderungen. In der 
Konsumentenforschung wurde der Zusammenhang zwischen wirtschaft- 
lichem Kontext, subjektiver Interpretation und Verhalten vor allem in 
den hierarchischen Werbewirkungsmodellen beriicksichtigt, welche da- 
von ausgehen, daB sich Konsumenten fiber ein Produkt bewubt werden, 
Interesse dafiir und den Wunsch danach entwickeln und dann handeln. 
Aus okonomischer Sicht ist vor allem die Beziehung zwischen wirtschaft- 
lichem Kontext und Verhalten, formuliert als Angebots- und Nachfra- 
gerelation, analysiert worden. 
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4) Verhalten und Situation (Umgebungsereignisse): Verhaltensabsichten 
fiihren zu Handlungen, oder exakter, sie konnen zu Handlungen fiihren. 
Situative Einfliisse konnen Handlungen trotz des Wunsches,sie auszufiih- 
ren, verhindern. Konsumenten konnten beispielsweise aufgrund unvor- 
hersehbarer Ereignisse, wie Krankheit oder Arbeitslosigkeit, gezwungen 
sein, lang gehegte Konsumwiinsche weiter aufzuschieben. 

5) Okonomisches Verhalten, subjektives Wohlbefinden und wahrgenomme- 
ner Wirtschaftskontext: Nach van Raaij (1981) findet okonomisches Ver- 
halten seinen Niederschlag im subjektiven Wohlbefinden. Subjektives 
Wohlbefinden beinhaltet die Zufriedenheit oder Frustration nach dem 
Kauf eines Gutes, Probleme mit Giitern und Dienstleistungen, Reklama- 
tionen etc. Psychische Prozesse nach dem Kauf, wie etwa die Reduktion 
von Dissonanzen oder die Bedeutung der Giiter fur sich und andere 
(Dittmar, 1992), beeinflussen das subjektive Befinden ebenfalls. Die Zu- 
friedenheit mit Giitern fiihrt zu einer Veranderung der wahrgenomme- 
nen Wirtschaftslage, zu einer Modifikation oder zur Festigung der subjek- 
tiven Rekonstruktionen wirtschaftlicher Bedingungen. 

6) Subjektives Wohlbefinden und gesamtgesellschaftliche Stimmung: Sub- 
jektives Wohlbefinden, definiert als Diskrepanzerlebnis zwischen Erwar- 
tungen und Realitat, verdichtet sich iiber die Gesamtheit wirtschaftender 
Personen zum gesamtgesellschaftlichen Stimmungsbild. Die individuelle 
Konsumentenstimmung und die Zufriedenheit mit der eigenen Gesund- 
heit, mit der Beziehung zum Partner oder der Partnerin, mit der Arbeit 
etc. machen insgesamt die Lebenszufriedenheit einer Person aus. Uber 
Personen aggregiert driicken sich individuelle Zufriedenheitswerte in der 
Zufriedenheit oder MiBstimmung im Staat aus. Fur die okonomische Psy- 
chologie stellen sich Fragen, die den Zusammenhang zwischen dem Be- 
finden in wirtschaftlichen Belangen und der Zufriedenheit im allgemei- 
nen betreffen, sowie Fragen nach dem Zusammenhang zwischen indivi- 
duellem Befinden und der Konsumenten- und Produzentenstimmung. 

7) Subjektives Wohlbefinden, Verhalten und wirtschaftlicher Kontext: Das 
subjektive Wohlbefinden der Konsumenten determiniert wirtschaftliche 
Entwicklungen. Somit schlieBt sich der Kreis, der in Abbildung 2 darge- 
stellt ist. Marketingfachleute studieren das Verhalten und die Zufrieden- 
heit von Konsumenten mit Giitern, entwickeln Werbestrategien, die die 
Erfiillung aller Wiinsche versprechen, Giiter werden bediirfnisgerecht zu 
gestalten versucht, Produzenten stimmen ihre Produktion auf Wiinsche 
der Konsumenten ab. Nicht nur die Stimmung der Konsumenten, sondern 
selbstverstandlich auch deren Verhalten, determiniert die Wirtschaftsla- 
ge: Konsum- und Sparneigungen der privaten Haushalte, sowie Investiti- 
onstendenzen und Riicklagen der Unternehmer beeinflussen direkt wirt- 
schaftliche Fluktuationen. 

Um die vielfaltigen Fragen zu beantworten, mul3 die okonomische Psycho- 
logie Anleihen bei einer Reihe von Wissenschaftsdisziplinen machen, oder 
besser, die Zusammenarbeit mit Fachleuten aus verschiedenen Bereichen 
suchen. DaJ3 die Psychologie im allgemeinen und die Volkswirtschaftslehre 
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relevant sind, muB nicht erst betont werden. AuBer der Arbeits-, Organisati- 
ons- und Marktpsychologie sind die Sozialpsychologie, die Soziologie, die 
Betriebswirtschaftslehre, aber auch die Anthropologie als bedeutsame Wis- 
sensfacher zu erwahnen, die Ideen und Losungsvorschlage liefern. 

Tm zweiten Teil dieses Buches werden einige Themen der okonomischen 
Psychologie ausgewahlt und diskutiert. Vor der Beschaftigung mit spezifi- 
schen Arbeitsbereichen seien jedoch einige kritische Fragen beziiglich der 
Grundsatzannahmen in der klassischen Okonomie gestellt. Nicht immer 
sind Rationalitats- und Nutzenmaximierungsprinzipen akzeptable Axiome 
menschlichen Verhaltens. 



„The standard theory of choice provides a set of conditions for 
rationality that may be necessary, but are hardly sufficient: they 
allow many foolish decisions to be called rational. 14 

(Kahneman, 1994, S. 32). 





2. Uber die Briichigkeit der 
okonomischen Prinzipien 



Uberblick: Die Grundannahmen der Okonomie iiber das menschliche 
Verhalten sind in der Psychologie mit Skepsis aufgenommen worden. Die 
Kritik der Psychologie richtet sich gegen das Postulat, wonach wirtschaft- 
lich handelnde Menschen immer in der Lage sein sollen, rationale, den 
subjektiven Nutzen maximierende Entscheidungen zu treffen. In einer 
Vielzahl von Experimenten wird nachgewiesen, daft sich Menschen weder 
rational, das heifit, beziiglich Hirer Prdferenzen konsistent verhalten, noch 
in der Lage sind, immer ihren Nutzen zu maximieren. Meist begniigen sich 
Menschen mit zufriedenstellenden Alternativen und manchmal laufen sie 
„blindlings in ihr Ungltick“. 

Das klassische okonomische Leitbild menschlichen Handelns unter- 
stellt das Rationalitatsprinzip als Verhaltensmaxime und Nutzen- oder 
Gewinmnaximierung als Ziel. Rationalitat ist in erster Linie ein formates 
Prinzip der Entscheidungslogik, das vorwiegend normativen Charakter 
hat und eine bestimmte Prdferenzstruktur und Nutzenmaximierungsten- 
denz voraussetzt. Es wird angenommen, daft Personen Prdferenzen haben 
und, gemessen an ihrem subjektiven Ziel- oder Bediirfnissystem, die opti- 
male Alternative wdhlen. Rationalitat ist aber auch als deskriptives Verhal- 
tensmerkmal zu verstehen und daher kritisierbar (Wiswede, 1988; 1991). 
Auch das Nutzenprinzip wird hauptsdchlich in formalwissenschaftlich- 
normativer Hinsicht verwendet. In allgemeiner Form wird behauptet, daft 
die Alternative, die eine Person wdhlt, gleichzeitig jene sei, die den hoch- 
sten subjektiven Gewinn abwirft oder die geringsten Kosten verursacht. 
Mit anderen Worten: Die gewahlte Alternative ist die subjektiv beste. Da- 
mit wird implizit angenommen, dafl sich Menschen am egoistischen Ge- 
winn orientieren. Wiswede (1988, S. 520) fiihrt die Uberlegungen zur Nut- 
zentheorie weiter so aus: „ Die meisten Modelluberlegungen gehen davon 
aus, die subjektive Prdferenzskala als vorgegebenes Datum in die Analyse 
einzufugen: Beim Eintritt in das Wirtschaftsleben verfiige der Mensch 
iiber ein wohlformuliertes, differenziert-abgestuftes und ein fiir alle Mai 
festgelegtes Nutzensystem, das - so zumindest die implizite Voraussetzung 
- auch durch Lernvorgdnge nicht mehr variiert werden kann, da Ande- 
rungen der Prdferenzskalen im Rahmen statischer Modelle als Konstan- 
ten behandelt werden. “ Weil die Okonomie aber nicht nur Aussagen iiber 
prdskriptive Modelle, sondern auch iiber faktisches Verhalten macht, hat 
das Nutzenprinzip realwissenschaftlich-deskriptive Bedeutung und ist, so 
wie das Rationalitatsprinzip, kritisierbar. 
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Beide Annahmen der Okonomie - Rationalitdt und Nutzenmaximie- 
rung - sind aus Sicht der Psychologie kritisierbar. Empirische Untersu- 
chungen belegen, dap die menschliche Informationsverarbeitungskapazi- 
tdt limitiert ist. Wenn die Moglichkeit fehlt, geniigend Informationen ein- 
zuholen oder die Motivation und Zeit dazu nicht ausreicht, dann werden 
Urteile auf der Basis von Heuristiken gefallt. Urteilsheuristiken sind Ent- 
scheidungsregeln, die zwar eine verktirzte, Zeit und Energie sparende, 
Entscheidung ermoglichen aber zu fehleranfalligen Urteilen fiihren. Zu 
den bekanntesten Urteilsheuristiken zdhlen die Verftigbarkeits-, Reprdsen- 
tativitats- sowie Verankerungs- und Anpassungsheuristiken. 

Neben den Urteilsheuristiken bringt das Risikoverhalten des Menschen, 
welches vorwiegend in der prospect-theory beschrieben wird, die Grundan- 
nahmen der Okonomie in Bedrangnis. Wenn sich Individuen zwischen ei- 
ne r riskanten Alternative und einem sicheren Gewinn entscheiden miissen, 
agieren sie meist risikoscheu, so, als ob sie ihren Gewinn sichern wollten. 
Wenn allerdings ein Verlust droht, wdhlen Menschen im Sinne einer Verlust- 
reparationstendenz eher die riskante als die sichere Alternative. Ein typi- 
sches Beispiel fur Risikoscheu und Gewinnsicherung wird im Besitzeffekt 
( endowment effect) beschrieben. 

Neben den Urteilsheuristiken und dem asymmetrischen Wahlverhalten 
in Verlust- und Gewinnsituationen, wird in mehreren individuellen und 
organisatorischen Entscheidungsmodellen deutlich, dap Rationalitdt und 
Nutzenmaximierung im Alltag eher die Ausnahme als die Regel sind. Ent- 
scheidungen miissen dann getroffen werden, wenn eine Diskrepanz zwi- 
schen einem Ist- und Wunschzustand bemerkt wird, und verschiedene 
Transformationswege vom Ist- in den Wunschzustand uberfuhren kon- 
nen. In normativen Optimierungsmodellen wird gelehrt, wie die Transfor- 
mation vonstatten gehen mufi. Allerdings zeigt beispielsweise Richard 
Herrnstein, dap Optimierungsstrategien auch in relativ einfachen Situatio- 
nen nicht angewandt werden. Menschen sind kaum in der Lage, langerfri- 
stig die Konsequenzen Hirer Handlungen zu Uberblicken und bevorzugen 
die momentan giinstigere, langfristig aber schadliche Alternative gegen- 
iiber augenblicklich wenig attraktiven aber langfristig gewinnbringende- 
ren Alternativen. Derzeit wird in einer Reihe von Entscheidungsmodellen 
individuelles Entscheidungsverhalten als sequentielle Elimination, als Ra- 
tionalisierung einer spontan bevorzugten Alternative oder als Suche nach 
einer zufriedenstellenden aber nicht notwendigerweise optimalen Alterna- 
tive beschrieben. In Organisationen wird anstelle von rationalem Pro- 
blemlosen oft von Reparaturdienstverhalten, schrittweisem „Durchwur- 
steln“ und zufalligem Aufeinandertreffen von Losungen und Problemen 
gesprochen. 

Neben den Rationalitdtsannahmen wird Menschen unterstellt, sie wiir- 
den sich so verhalten, dap ein, meist egoistischer, Nutzen maximiert wird. 
In Entscheidungssituationen trachten Menschen nach dem hochsten sub- 
jektiven Nutzen, wahrend die Kosten zu minimieren versucht werden. Die 
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okonomischen Kosten-Nutzen-Uberlegungen haben auch die Vorstellun- 
gen iiber menschliche Interaktionsprozesse geprdgt. In den psycholo- 
gischen Austauschtheorien wird soziale Interaktion in wirtschaftlichen 
Termini beschrieben. Gegen die Annahme, alles soziale Verhalten sei wirt- 
schaftlich motiviert, wird angefiihrt, dafi in romantischen, zufriedenstel- 
lenden Partnerschaften nicht der individuelle Gewinn im Vordergrund 
steht. Anstelle von Equity- oder Egoismusprinzipien werden in romanti- 
schen Beziehungen Liebes- und allenfalls Kreditprinzipien angewandt. 

Gegen alle Kritik an den vorherrschenden Annahmen in der Okonomie 
kann entgegen gehalten werden, dafi die Okonomie aggregierte Verhal- 
tensdaten untersucht, wahrend sich Psychologen auf einer Mikroebene 
bewegen und individuelles Verhalten beschreiben. Wenn „psycho-logi- 
sche“ Entscheidungs- und Verhaltenstendenzen unsystematisch um einen 
auch nur kleinen rationalen „Verhaltenskern“ variieren, dann konnten 
sich im Prozefi der Durchschnittsbildung die unsystematisch variierenden 
Anteile verlieren, so dafi sich jenes Verhalten erhdlt, das den Rationalitats- 
und Nutzenmaximierungsaxiomen entspricht. Abschliefiend sind einige 
Uberlegungen angefiihrt, die zeigen, dafi auch auf aggregiertem Niveau 
Verhaltensanomalien existieren, die mit den Grundannahmen der Okono- 
mie in Konkurrenz stehen. 



2.1. Entscheidungen 

Wenn eine Vielzahl von Bediirfnissen nach Befriedigung drangt, und die 
verfiigbaren Ressourcen begrenzt sind, dann mu!3 entschieden werden, wel- 
che Ressourcen wofiir und wie eingesetzt werden. Individuen und Firmen 
sind standig damit konfrontiert, aus vielen Alternativen eine auszuwahlen 
beziehungsweise Entscheidungen zu treffen. In manchen Situationen ist die 
Wahl einfach, weil die Praferenzen klar und die Konsequenzen der wenigen 
verfiigbaren Alternativen eindeutig sind. Manche Entscheidungen sind un- 
spektakular, entweder weil die Ergebnisse nicht weiter relevant sind, oder 
weil eine Alternative mit an Sicherheit grenzender Wahrscheinlichkeit zum 
gewiinschten Ziel fiihrt: Beispielsweise kann manchen Menschen die Wahl 
der Arbeitskleidung unproblematisch erscheinen, weil ihr beruflicher Erfolg 
davon unberiihrt bleibt. Wenn die Wohnzimmerpflanzen trocken sind, dann 
mu!3 nicht lange iiberlegt werden, ob sie gegossen werden sollen oder nicht. 
Schwieriger werden Entscheidungen, wenn die Anzahl der moglichen Ent- 
scheidungsalternativen zunimmt, die Zeit der Bewertung der Alternativen 
und der Konsequenzen sinkt, wenn Unsicherheit iiber Ereignisse und deren 
Ergebnisse oder gar Unwissenheit besteht. 

In der Okonomie und spater auch in der Psychologie und anderen Sozial- 
und Formalwissenschaften wurde vor allem der Umgang mit Unsicherheit in 
Wahl- und Entscheidungssituationen thematisiert. Forschungsleitend war da- 
bei hauptsachlich das Modell des homo oeconomicus, wonach angenommen 
wird, da!3 Menschen iiber die moglichen Alternativen informiert sind, Unter- 
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schiede zwischen den Alternativen wahrnehmen und entsprechend ihren Pra- 
ferenzen auch bewerten konnen und sich schliefilich fiir jene entscheiden, die 
maximalen personlichen Nutzen verspricht. Im folgenden sollen die Ent- 
scheidungstheorie, wie sie auf der Basis der Rational- und Nutzenmaximie- 
rungsannahmen entwickelt wurde und als Subjective-Expected-Utility-Mod- 
el bezeichnet wird, kurz vorgestellt, und kritische psychologische Einwande 
angefiihrt werden. Psychologische Arbeiten zum Thema wurden durch einen 
Ubersichtsartikel uber die Entscheidungsforschung von Edwards (1954) sti- 
muliert und sind gegenwartig kaum noch uberblickbar (siehe Jungermann, 
Pfister und Fischer, 1998;Mellers, Schwartz und Cooke, 1998). Die Diskussion 
einiger Uberlegungen richtet sich hauptsachlich nach Kiihbergers (1994) Ar- 
beit uber Risiko und Unsicherheit. 

Das Subjective-Expected-Utility-Model stellt ein Maximierungsmodell 
dar. Das heifit, es handelt sich um ein sogenanntes normatives Entschei- 
dungsmodell, das simuliert, wie ein idealisiertes Individuum optimal Ent- 
scheidungen trifft oder treffen sollte. Im Gegensatz dazu wird in deskripti- 
ven Modellen versucht vorherzusagen, wie Individuen tatsachlich Entschei- 
dungen fallen. Einmal wird also ein Optimum, einmal das alltaglich zu 
beobachtende Verhalten beschrieben. Im Subjective-Expected-Utility- 
Model bestimmen Entscheidungstrager in einer Entscheidungssituation fur 
alle wahlbaren Alternativen den erwarteten subjektiven Nutzen und wahlen 
jene Alternative, die den maximalen Nutzen bringt. Die Entscheidungssitua- 
tion ist nach Kuhberger (1994, S. 5) nach „folgenden allgemeinen Charakte- 
ristika gekennzeichnet: 

1) Es gibt einen bestimmten identifizierbaren Entscheider. 

2) Alle Alternativen sind im Voraus festgelegt und der Entscheider ist dar- 
iiber vollstandig informiert. 

3) Alle moglichen Konsequenzen konnen vorweggenommen und bewertet 
oder in eine Rangordnung gebracht werden. 

4) Die Bewertung der Konsequenzen geschieht anhand von bestandigen 
Zielen. 

5) Allen moglichen Ereignissen konnen Wahrscheinlichkeiten zugeordnet 
werden. 

6) Die Relevanz von Informationen kann beurteilt und relevante Informati- 
on kann gesucht und gesammelt werden. “ 

Wenn Entscheidungstrager vollstandige Information iiber die wahlbaren 
Alternativen und Sicherheit iiber deren Konsequenzen besitzen, werden 
Entscheidungen unter Sicherheit getroffen. Wenn vollige Klarheit iiber alle 
Entscheidungsmoglichkeiten und Ergebnisse besteht, Personen unendlich 
sensibel sind, was die Unterschiede zwischen den Entscheidungsmoglichkei- 
ten anlangt und deshalb alle Alternativen nach subjektiven Praferenzen rei- 
hen konnen, dann werden Entscheidungen unter Sicherheit gefallt. Haufig 
besteht beziiglich der Konsequenzen von Entscheidungsalternativen jedoch 
Unsicherheit. Die theoretischen Uberlegungen und empirischen Studien 
iiber Entscheidungen differieren je nachdem, ob Entscheidungen unter Ge- 
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wiBheit, Risiko, Ambiguitat oder Unwissenheit gefallt werden. Entscheidun- 
gen werden meist dann als riskant bezeichnet, wenn Unsicherheit fiber Er- 
eignisse und deren Konsequenzen besteht. In diesem Fall konnen subjektive 
Wahrscheinlichkeiten erhoben werden, mit denen Ereignisse und Konse- 
quenzen erwartet werden. Risikoentscheidungen sind also Entscheidungen 
uber Alternativen mit Konsequenzen, welche mit einer definierten Wahr- 
scheinlichkeit eintreten konnen. Unter Umstanden - in ambiguen Entschei- 
dungssituationen - ist die numerische Bestimmung der Wahrscheinlich- 
keiten nicht moglich. Wenn beispielsweise angenommen wird, daB die 
Vereinheitlichung der Wahrung verschiedener Lander unter bestimmten 
Bedingungen positive (oder negative) Konsequenzen zur Folge hat, die 
Wahrscheinlichkeiten der Konsequenzen aber unbekannt sind, dann liegt 
eine ambigue Entscheidung vor. Manchmal miissen Entscheidungen getrof- 
fen werden, ohne daB die Folgen abschatzbar sind. In Entscheidungen unter 
Unwissenheit ist gar unbekannt, was passieren wird. 

Ein Beispiel fur eine Entscheidungssituation unter Risiko, wie sie in em- 
pirischen Studien simuliert wird, bieten folgende Alternativen A und A’, 
zwischen denen ein Studienteilnehmer auswahlen muB (Kiihberger, 1994, 
S. 7): 

Die erste Alternative A bietet einen Gewinn von 44 Geldeinheiten mit 
einer Wahrscheinlichkeit von .5; einen Verlust von 55 Geldeinheiten mit 
einer Wahrscheinlichkeit von .4. Mit einer Wahrscheinlichkeit von .1 wird 
schlieBlich weder ein Gewinn noch ein Verlust eintreten. 

Die zweite Alternative A’ bringt mit einer Wahrscheinlichkeit von .5 ei- 
nen Gewinn von 36 Geldeinheiten, mit einer Wahrscheinlichkeit von .3 
einen Verlust von 60 Einheiten und ein Ergebnis von 0 Einheiten mit 
einer Wahrscheinlichkeit von .2. 

Die theoretischen Uberlegungen und empirischen Studien liber Entschei- 
dungen differieren auch je nach Komplexitat der untersuchten Entschei- 
dungssituation. Mit zunehmender Anzahl von Entscheidungsalternativen, 
zunehmender Anzahl der Dimensionen der moglichen Alternativen und 
Reduktion der verfiigbaren Zeit, nimmt die Komplexitat einer Entschei- 
dung zu. Weiters wurde thematisiert, ob ein Individuum oder eine Gruppe 
eine Entscheidung trifft und, ob Interessens- und Wertkonflikte zwischen 
Individuen und Gruppen vorliegen oder nicht. Im Falle einer Entscheidung 
in einer Konfliktsituation, muB ein Entscheidungstrager das Verhalten der 
anderen Parteien beriicksichtigen, da Entscheidungsergebnisse auch von 
den kooperativen oder kompetitiven „Ziigen“ der anderen abhiingig sind. 

Ein bekanntes Paradigma fur die Untersuchung von Entscheidungen in 
Konfliktsituationen ist das der Spieltheorie, insbesondere das Gefangenen- 
dilemma. Im Gefangenendilemma muB sich ein Entscheidungstrager vor- 
stellen, gemeinsam mit einer anderen Person ein Delikt begangen zu haben. 
Die Polizei verhaftete beide, besitzt aber kaum Beweismittel. In Untersu- 
chungshaft werden beide Personen getrennt voneinander verhort, gesteht 
eine Person und die andere nicht, so geht die gestandige Person frei aus. 
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wahrend uber die andere eine besonders strenge Strafe verhangt wird. Ge- 
stehen beide, wird eine mittlere Strafe verhangt und wenn keiner gesteht, 
werden beide eine geringe Strafe erhalten. Wenn bekannt ware, ob die ande- 
re Person gesteht oder nicht, ware die Entscheidung zu leugnen oder zu 
gestehen relativ einfach. Nachdem unbekannt ist, was die andere Person tun 
wird, ist die Entscheidung riskant. Eine sozialpsychologische Beschreibung 
und Bewertung des skizzierten Gefangenendilemmas bietet Herkner 
(1993). In zahlreichen okonomischen Experimenten wurden Spielsituatio- 
nen dieser und anderer Art simuliert und einmalige und wiederholte Ent- 
scheidungen, in denen das Verhalten des anderen am Ende eines Spieles 
riickgemeldet wird,studiert. Zum Beispiel wird von Okonomen und Psycho- 
logen die Interaktion zwischen Ehegatten unter spieltheoretischen Pramis- 
sen untersucht. In sogenannten Ultimatum-Spielen wird untersucht, wie 
eine Person entscheidet, wenn sie die Moglichkeit hat, ein Gut (z. B. einen 
Geldbetrag) zwischen sich und einer anderen Person aufzuteilen. Der Part- 
ner kann die Aufteilung akzeptieren oder ablehnen. Akzeptiert er, erhalten 
beide „Spieler" das Gut in entsprechender Verteilung, lehnt er ab, gehen 
beide leer aus. Der Partner, der die Aufteilung vornimmt, konnte alles oder 
fast alles fur sich beanspruchen und dem anderen einen verschwindend klei- 
nen Teil des Gutes zukommen lassen, weil er annehmen kann, dab der ande- 
re aus rationalen Uberlegungen heraus lieber wenig als gar nichts erhalt. 
Allerdings mub derjenige, der die Verteilung vornimmt, auch damit rechnen, 
dab der andere nicht rational handelt, und die Verteilung ablehnt und somit 
eine Sanktion gegen mangelnde Fairneb setzt (siehe z. B. Eckel und Gross- 
man, 1997; Giith, 1994, Giith und Tietz, 1990; Mero, 1996). 

Von Okonomen wird unter anderem Kooperation und Vertrauen, Ge- 
rechtigkeit und Fairneb als nicht rational erklarbares, nutzenmaximierendes 
Verhalten spieltheoretisch und auch in Marktsituationen analysiert. In 
Marktsituationen trifft nicht ein Partner Entscheidungen, sondern eine 
Gruppe von Personen agiert (Fehr, Kirchsteiger und Riedl, 1993; Weber, 
1993 und Kapitel 7.2. Experimentelle Okonomie). Marktsituationen sind 
beispielsweise an der Borse zu beobachten. In Marktstudien agieren Grup- 
pen von etwa zehn Personen. Die einzelnen Personen konnen bestimmte 
Guter anbieten beziehungsweise kaufen. Auch in experimentellen Auktio- 
nen steigert nicht eine Person und bestimmt den Preis, sondern die Gruppe 
insgesamt. Die Entwicklung der Preise wird in Marktstudien nicht von einer 
Person bestimmt, sondern von der Gruppe. 

Sowohl im Studium individueller Entscheidungen, das seinen Ursprung in 
der statistischen Entscheidungstheorie hat, als auch bei der Untersuchung 
von Entscheidungen in Gruppen und Organisationen, mit Wurzeln in der 
okonomischen Theorie der Firma und der Spieltheorie, weichen die Beob- 
achtungen des Verhaltens von den Postulaten der Theorie des homo oecono- 
micus uniibersehbar ab (March und Shapira, 1992). Zum einen konnen Ent- 
scheidungstrager in realen Situationen oft nicht alle Alternativen iiherblik- 
ken. Sie sind aufgrund der Informationsvielfalt und des Zeitdruckes 
uberfordert, alle Konsequenzen zu reflektieren und wahlen eine „Abkiir- 
zung“, das heibt, sie wenden Entscheidungsheuristiken an, die manchmal. 
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aber nicht immer optimal sind. Oft wird gar nicht nach Informationen ge- 
sucht, sondern das getan, was auch in der Vergangenheit immer getan wurde. 
Menschen verhalten sich haufig auch inkonsistent beziiglich ihrer Ziele: 
Wird der Kontext, in welchem eine Entscheidung zu fallen ist, geandert, 
konnen sich Praferenzen umkehren (z. B. Kahneman und Tversky, 1979; 
Lichtenstein und Slovic, 1971; Slovic, 1995). Vielfach wird nicht bewertet, 
was eine Alternative bringt, sondern welche Verluste bei Verzicht auf die 
anderen Alternativen in Kauf genommen werden miissen (Bell, 1982; Loo- 
nies und Sugden, 1982). Und oft geniigt eine zufriedenstellende Alternative, 
eben die „erstbeste", und nach der besten wird dann, wenn eine zufrieden- 
stellende Alternative gefunden wurde, nicht mehr gesucht (Simon, 1957). 
Neben der rein mathematischen Logik spielen eine Reihe psychologischer 
Aspekte eine bedeutende Rolle, die in Modellen, welche Realitatsnahe pro- 
klamieren, beriicksichtigt werden miissen. 

Im folgenden werden Ursachen systematischer Abweichungen vom Ratio- 
nalmodell diskutiert (siehe dazu vor allem auch Jungermann, Pfister und Fi- 
scher, 1998). Zuerst wird festgestellt, daB in Entscheidungssituationen oftmals 
nicht ausreichend Zeit gegeben ist, um alle relevanten Informationen einzu- 
holen, daB die menschlichen Entscheidungskapazitaten manchmal der Infor- 
mationsvielfalt nicht entsprechen und psychische Krafte den Anpriichen der 
Logik zuwiderlaufen. In einem Kapitel iiber Urteilsheuristiken wird beschrie- 
ben, wie in komplexen Situationen gehandelt werden kann und welche Stra- 
tegien oft brauchbar, manchmal aber irrefiihrend sind. SchlieBlich werden 
inkonsistente Entscheidungen in Abhangigkeit vom Kontext ausfiihrlich be- 
handelt. AnschlieBend werden Entscheidungsmodelle vorgestellt: In einem 
Kapitel iiber individuelle Entscheidungsmodelle werden Wahl- und Entschei- 
dungsprozesse beschrieben. Letztlich wird iiberlegt, wie Gruppen in Ent- 
scheidungssituationen zur Wahl einer Alternative gelangen. 



2.2. Entscheidungsanomalien 

Wenn Menschen mit knappen Ressourcen das Auslangen finden miissen 
oder im Kampf mit der Konkurrenz bestehen wollen, miissen sie die verfiig- 
baren Mittel verniinftig verwalten und einsetzen. Okonomen argumentie- 
ren, daB Menschen alle moglichen irrationalen Handlungen setzen mogen, 
aber wirtschaftende Menschen zu rationalem Handeln gezwungen sind. Vor 
allem in Betrieben, wenn es um Unternehmerentscheidungen geht, werden 
okonomisch verniinftige Handlungen erwartet. Im privaten Haushalt, wo 
Menschen aufgrund ihrer Gefiihle zueinander miteinander wirtschaften 
miissen, wird Kritik an der Rationalheorie eher hingenommen. Psychologi- 
sche Studien zeigen jedoch, daB nicht nur private Konsumenten, Individuen, 
sowie Partner in roman tischen Beziehungen, sondern auch Experten in Fir- 
men und in politischen Entscheidungs- und Verwaltungsstellen dem Modell 
des homo oeconomicus widersprechen. Entscheidungen werden getroffen, 
weil die Zeit danach drangt, und im nachhinein rechtfertigen die Entschei- 
dungstrager ihr Tun, sie „rationalisieren“ also ex post. Die Annahme, daB 
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Menschen Nutzenfunktionen haben, also zwischen je zwei Alternativen ent- 
scheiden konnen, welche sie bevorzugen, und nachdem alle Vergleichsmog- 
lichkeiten „durchgearbeitet“ wurden, eine stabile Praferenzordnung erstel- 
len konnen, setzt ungeheure Kalkulationskapazitaten voraus. Selbst wenn 
Menschen rationale Entscheidungen treffen konnten und die verfiigbaren 
Alternativen am Markt iiberblickten, waren strikt rationale Entscheidungen 
oft unverniinftig, weil die Verrechnungszeit viel zu lang ware, und viele 
Handlungen zu spat gesetzt wurden, oft sozusagen nachdem sich ein Pro- 
blem von selbst gelost hat oder nicht mehr aktuell ist. Dal3 Menschen lang- 
same und oft schlechte Rechner im strikt logischen Sinn sind, zeigt sich in 
vielen Entscheidungssituationen (z. B. Kahneman, Slovic und Tversky, 1982; 
Hammond, Keeney und Raiffa, 1998). 

Entscheidungssituationen sind oft komplex,die Informationsmenge iiber- 
fordert die menschlichen Verarbeitungskapazitaten, und die knappe Zeit 
drangt nach schnellen Entscheidungen auf der Basis einiger weniger Krite- 
rien. Schwierigkeiten machen vor allem Entwicklungen von Variablen, die 
nicht linear verlaufen. Die meisten Menschen verschatzen sich grobstens, 
wenn sie gefragt werden, wie oft ein Blatt Papier von der Starke von .1 
Millimetern gefaltet werden mul3,bis es die Turmhohe des Wiener Stephans- 
doms erreicht und sind erstaunt, wenn die Losung vorgerechnet wird. Was 
im Horsaal als Denksport beliebt ist und die Unzulanglichkeiten des 
menschlichen Denkens bewufit werden laBt, schafft in der Okologie Proble- 
me, die ungebiihrend Gehor finden: Exponentiell verlaufende Entwicklun- 
gen, etwa zunehmende Umweltschaden durch Schadstoffemmisionen, wer- 
den meist fehleingeschatzt. 

Auch bedingte Wahrscheinlichkeiten sind schwer verstandlich und wer- 
den kaum statistisch adaquat beriicksichtigt. In den bekannten TV-Shows 
mit Gewinnspielen kann der Kandidat oft zwischen drei oder mehr Alterna- 
tiven wahlen, mit dem Wissen, dafi eine Alternative gewinnt, wahrend die 
anderen Nieten sind. Nach der Auswahl einer von beispielsweise drei Alter- 
nativen, teilt der Showmaster, um die Spannung zu erhohen, dem Kandi- 
daten mit, daB eine der nicht gewahlten Alternativen eine Niete ist. Gleich- 
zeitig bietet er dem Kandidat an, die erste Wahl zu revidieren. Kaum ein 
Kandidat wechselt seine erste Wahl und vertut damit zusatzliche Gewinn- 
chancen. Intuition und Konsistenz sind in diesem Fall hochst unverniinftig, 
denn die Wahrscheinlichkeit eines Gewinnes bei Alternativenwechsel er- 
hoht sich um ein Drittel. Das Problem, das als Monty Hall Dilemma (Gran- 
berg und Brown, 1995) bekannt ist, fiihrt vielfach auch dann zu unverniinfti- 
gem Wahlverhalten, wenn nicht drei sondern wesentlich mehr Alternativen 
mit einer einzigen gewinnbringenden Alternative geboten werden. Die Auf- 
gabe besteht aus zwei Phasen: Eine Person hat die Wahl zwischen drei oder 
mehr Alternativen, wobei eine Alternative gewinnt. Beispielsweise kann 
eine Person eine von zehn Tiiren auswahlen, mit dem Wissen, daB nur hinter 
einer Tur der gewiinschte Gewinn steht. Nachdem eine Alternative ausge- 
wahlt wurde, beginnt die zweite Phase. Der Versuchsleiter offnet nun acht 
nicht gewahlte Tiiren. Hinter keiner der vom Versuchsleiter geoffneten Tii- 
ren steht der Gewinn. Also mul3 die erstgewahlte Alternative gewinnbrin- 
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gend sein oder der Gewinn steht hinter der zweiten noch geschlossenen Ttir. 
Der Spieler kann im zweiten Schritt seine erste Wahl revidieren und zur 
zweiten noch geschlossenen Ttir wechseln. Die Gewinnwahrscheinlichkeit 
ist .1, wenn der Spieler nicht wechselt und .9, wenn er in der zweiten Phase 
wechselt. Nicht rational-logische sondern psycho-logische Ursachen sind fur 
das gewinnschmalernde Beharren verantwortlich. Wahrscheinlich beein- 
fluBt das antizipierte Bedauern eines Verlustes bei Wechsel ganz wesentlich 
das suboptimale Beharren. Nach Bell (1982) und Loomes und Sugden 
(1982) hangt der Nutzen, der subjektive Wert oder die Erwiinschtheit einer 
Alternative nicht nur von den vermuteten Konsequenzen der jeweiligen Al- 
ternative ab, sondern auch von den vermuteten aber nicht realisierten Kon- 
sequenzen der nicht gewahlten Alternativen. 

Auch die Annahme, Praferenzen seien stabil, ist nicht haltbar. Dies laBt 
sich an einem einfachen Denkbeispiel zeigen: Wenn ein Kind zwischen einer 
groBen oder einer kleinen Tafel Schokolade wahlen kann, wird es mit hoch- 
ster Wahrscheinlichkeit die groBe Tafel nehmen. Fragt man das Kind aber, 
ob es die kleine Tafel Schokolade heute oder die groBe morgen mochte, wird 
es zogern und viele Kinder werden lieber die kleine sofort haben wollen. Die 
kleine Schokolade sofort wird gegeniiber der groBen spater praferiert, so 
wie der „Spatz in der Hand" vielen lieber ist, als die „Taube am Dach". Bis 
hierher gibt es kein Problem: Die groBe Schokolade wird der kleinen gegen- 
iiber vorgezogen; der Wert der Schokolade fallt in der Zeit aber schnell, so 
daB sie einen Tag spater um vieles weniger wert ist als am vorherigen Tag. 
Die Diskontierung der Schokolade ist uberaus groB. Kompliziert wird das 
Problem dann, wenn ein Kind zwischen einer kleinen Schokolade in einer 
Woche oder einer groBen in einer Woche und einem Tag wahlen soil. Jetzt 
spielt fur viele plotzlich ein Tag auf oder ab keine Rolle; die Wahl fallt auf die 
groBe Schokolade. Jetzt ist die Diskontierung um ein Vielfaches geringer. 
Was zu Beginn attraktiver erschien, wird dann, wenn die Alternativen in der 
Zukunft liegen, plotzlich weniger attraktiv. Die Diskontierung uber die Zeit 
ist inkonsistent erfolgt. Warum sind die Praferenzen nicht stabil geblieben, 
wo doch die Alternativen die selben blieben? Ein weiteres Beispiel fur insta- 
bile Praferenzen bietet die Tatsache, daB Menschen eher Alternativen mit 
geringen Gewinnchancen aber hoheren Preisen wahlen, aber umgekehrt 
mehr fur Lotterien zu zahlen bereit sind, wo die Gewinnchancen hoch aber 
die Preise niedrig sind. 

Im folgenden werden einige Ergebnisse dargestellt, die sich einerseits auf 
individuelle Entscheidungen beziehen, auf Urteilsheuristiken und Entschei- 
dungsanomalien in Risikosituationen, die vorwiegend seitens der kognitiven 
Psychologie erforscht wurden, und andererseits auf Gruppenentscheidun- 
gen, die weniger einem normativen Optimierungsmodell folgen als einem 
„Spaziergang durch ein bedrohliches Sumpfgebiet". Es wird sich zeigen, daB 
viele Anomalien eigentlich ganz „normal" sind (Frey und Eichenberger, 
1991; 1994). 
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2.2.1. Fehler menschlicher Informationsverarbeitung: Urteilsheuristiken 

In der Okonomie und in der kognitiv orientierten Sozialpsychologie wurde 
der Mensch als Verstandeswesen, als intuitiver Wissenschaftler oder kognitiv 
dominiertes Wesen beschrieben, bis Nisbett und Ross (1980) belegten, daB 
Laienurteile in komplexen Situationen oft systematisch von den normativ 
logischen Urteilen abweichen (ein detaillierte Besprechung von Heuristiken 
findet sich bei Schwarz, Wanke und Bless, 1994). DaB Wahrnehmungs- und 
Urteilsprozesse nicht immer die Realitat abbilden, laBt sich an Beispielen 
optischer Tauschungen illustrieren, an Urteilsverzerrungen, die in sozialen 
Situationen geschehen (Asch, 1946; Ichheiser, 1949), oder an der Abhangig- 
keit der Urteile von Kontext- und Hintergrundvariablen. Bruner und Good- 
man (1947) zeigten beispielsweise in einem noch zu beschreibenden Experi- 
ment, daB die GroBenschatzung von Miinzen vom Wohlhaben der befragten 
Kinder abhangt und nicht ausschlieBlich von ihren Wahrnehmungs- und Be- 
urteilungsfahigkeiten. 

Kahneman und Tversky (1973) und Tversky und Kahneman (1974) zeig- 
ten, daB Urteile haufig nicht auf der Basis formalstatistischer Uberlegungen 
zustande kommen, und die Abweichungen von logisch richtigen Losungen 
auf die Benutzung einiger weniger Entscheidungsregeln zuriickgefiihrt wer- 
den konnen, die die Autoren Urteilsheuristiken nennen. Darunter werden 
Entscheidungshilfen verstanden, die in natiirlichen Situationen dann auftre- 
ten, wenn Urteile zu fallen sind, aber zu wenig Informationen geboten wer- 
den, die Situation besonders komplex ist oder unter Zeitdruck eine Ent- 
scheidung herbeigefiihrt werden muB. Heuristiken sind Faustregeln, die den 
Vorteil haben, Urteilsprozesse zu erleichtern, aber unter bestimmten Bedin- 
gungen zu systematischen Fehleinschatzungen fiihren. Zu den bekanntesten 
Heuristiken zahlen die Verfugbarkeits-, Reprasentativitats- und Veranke- 
rungs- und Anpassungsheuristik. 

(a) Verfugbarkeitsheuristik (availability heuristic): Bei der Schatzung der 
Haufigkeit oder Auftrittswahrscheinlichkeit eines oder mehrerer Ereignisse 
werden oft Urteile auf der Basis der Schwierigkeit oder Leichtigkeit gebil- 
det, mit der einzelne Informationen aus dem Gedachtnis abgerufen oder 
generiert werden konnen. Diese Strategie ist durchaus verniinftig, denn tat- 
sachlich kommen haufig dargebotene Reize eher als seltene Ereignisse in 
den Sinn. Je ofters ein Stimulus dargeboten wird, um so eher wird er im 
Gedachtnis gespeichert und ist verfugbar, und umgekehrt, je leichter ein 
Inhalt im Gedachtnis wieder aufgefunden wird, um so ofter muB er darge- 
boten oder erlebt worden sein. Nachdem die Erinnerung aber nicht nur von 
der Darbietungshaufigkeit abhangt, sondern von einer Reihe anderer Fak- 
toren, kann die Verfugbarkeitsheuristik zu Fehlurteilen fiihren. 

Die Hypothese liber die Schwierigkeit bei der Informationssuche priiften 
Tversky und Kahneman (1974) in einem einfachen Experiment: Sie prasen- 
tierten Versuchsteilnehmern eine Liste von Namen von Mannern und Frau- 
en, und lieBen dann den Anted der genannten Manner und Frauen schatzen. 
Einer Gruppe von Personen wurde eine Liste mit 19 beriihmten Mannerna- 
men und 20 unbekannten Frauennamen vorgelesen; einer zweiten Gruppe 
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wurden 19 bekannte Frauennamen und 20 unbekannte Mannernamen pra- 
sentiert. Nachdem bekannte Namen leichter erinnert werden und dam it 
schneller verfiigbar sind als unbekannte, war laut Hypothese zu erwarten, 
daB im ersten Fall der Anted der Manner auf der Liste, im zweiten der 
Frauenanteil iiberschatzt wird. Genau dies trat ein. 

Den EinfluB der Schwierigkeit der kognitiven Operationen wiesen 
Tversky und Kahneman (1974) nach,indem sie Personen schatzen lieBen,ob 
in einer Gruppe von zehn Personen mehr Untergruppen aus jeweils zwei 
Personen oder mehr Untergruppen aus jeweils acht Personen gebildet wer- 
den konnen. Die Kombinatorik lehrt, daB die Anzahl der moglichen Unter- 
gruppen in beiden Fallen gleich groB ist ( n! / (n-r)! r!) = 10! / (10-8)! 8! = 
10! / (10-2)! 2!) = 45 Untergruppen). Die Schatzungen der Befragten waren 
jedoch deutlich unterschiedlich: Im Fade von Zweiergruppen betrug der 
Median der Schatzungen 70, im Fade von Achtergruppen wurden im Durch- 
schnitt 20 mogliche Kombinationen geschatzt. 

Auch die Auffalligkeit von Ereignissen fiihrt zu Fehlurteilen, wie Lich- 
tenstein, Slovic, Fischhoff, Layman und Combs (1978) zeigten. So werden 
Todesrisiken, iiber die in der Presse oft berichtet wird, in ihrer Haufigkeit 
iiberschatzt und „banale“ Todesursachen unterschatzt. Morde und Autoun- 
fade werden eher beachtet als Herzkrankheiten oder Krebserkrankungen. 
Deshalb wird gemeinhin angenommen, Morde und Unfade wurden die 
Liste der Todesurschen anfiihren. Obwohl an Herzinfarkten wesentlich 
mehr Personen sterben als an Unfallen, meinten in einer Umfrage nur 20 
Prozent der Befragten, daB mehr Menschen an Infarkten sterben als durch 
Unfade. 

Die Verfiigbarkeit von Gedachtnisinhalten hangt unter anderem von der 
Stimmung ab, in der sich eine Person zum Zeitpunkt der Erinnerung befin- 
det. Deshalb kann die Stimmung Quelle von Fehlern sein. Nach Bower 
(1981, S. 135) ist jeder affektive Zustand im Gedachtnis gespeichert und mit 
jenen Propositionen netzwerkartig verbunden, die das emotionale Ereignis 
begleitet haben. Ein bestimmter affektiver Zustand fiihrt, wenn er einmal 
aktiviert ist, zur Aktivierung von Gedachtnisinhalten, die in unmittelbarer 
Nahe gespeichert sind. Deshalb schenken Personen in einem bestimmten 
Stimmungzustand besonderen Inhalten mehr Aufmerksamkeit als anderen, 
speichern diese besser ab, konnen sie in der entsprechenden Stimmung auch 
wieder leichter abrufen und tendieren dazu, Erlebnisse in stimmungskon- 
gruenter Weise zu interpretieren. So erinnern gut gelaunte Personen ent- 
sprechend dieser state-dependent-retrieval-Hypothese (Bower, 1981) jene 
Ereignisse besser, die der guten Stimmung entsprechen. Je nach Stimmungs- 
lage sind eher negative Ereignisse oder positive Ereignisse verfiigbar oder 
Ereignisse, die wahrend einer Situation erlebt wurden, die der gegenwarti- 
gen Stimmungslage entspricht. 

AuBer dem EinfluB auf Encodier- und Decodierleistungen.kann die aktu- 
elle Stimmung auch als Information per se benutzt werden. Im Gegensatz 
zum „affect priming mechanism' 4 (Bower, 1981) sprechen Wyer und 
Carlston (1979), Schwarz (1990) und andere von einer Heuristik, die als 
„Stimmung = Information-Heuristik 44 bezeichnet werden kann. Personen, 
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die sich im Augenblick einer Befragung uber ihre Arbeitszufriedenheit in 
guter Stimmung befinden, konnten schlieBen, daB ihre Arbeitszufriedenheit 
hoch ist, weil ihre Laune gut ist. Anstatt Ereignisse aus der Vergangenheit zu 
erinnern und einen Zufriedenheitsindex zu bestimmen, wird die aktuelle 
Laune als Information benutzt. 

(b) Unter Reprasentativitatsheuristik (representativeness heuristic) wird 
der geschatzte Grad der Ubereinstimmung oder Ahnlichkeit zwischen einer 
Stichprobe und einer Grundgesamtheit, einem Element und einer Klasse 
oder Kategorie, einer Handlung und einer handelnden Person, einer Wir- 
kung und einer Ursache oder, allgemeiner, die Ubereinstimmung zwischen 
einem Ergebnis und einem Modell verstanden (Tversky und Kahneman, 
1974). Reprasentativitat meint die Ubereinstimmung zwischen Prototyp und 
Element und das entsprechende Urteil dariiber, ob ein Element der Katego- 
rie des Prototyps angehort oder nicht. 

Menschen ignorieren in ihren Urteilen uber Stichproben wesentliche 
Merkmale der Grundgesamtheit. Tversky und Kahneman (1974) beschrie- 
ben eine Person, die von einer Gruppe von 100 Juristen und Ingenieuren 
zufallig ausgewahlt worden war. In einem Fall wurde angegeben, die Gruppe 
bestiinde aus 70 Juristen und 30 Ingenieuren, im anderen Fall war die Vertei- 
lung genau umgekehrt. Dann wurde eine vage Beschreibung der zufallig 
ausgewahlten Person geboten, die entweder dem Stereotyp eines Juristen 
oder Ingenieurs entsprach. Die Urteile der Versuchsteilnehmer fiber die Zu- 
gehorigkeit der ausgewahlten Person zur Gruppe der Juristen oder Inge- 
nieure waren ausschlieBlich auf der Basis der vagen Beschreib ungen gebil- 
det worden; die Verteilung in der Grundgesamtheit wurde ignoriert. Interes- 
santerweise wurde die Verteilung in der Grundgesamtheit auch dann nicht 
beachtet, wenn eine vollig neutrale Beschreibung der ausgewahlten Person 
geboten wurde: In diesem Fall wurde Dick als 30-jahriger, verheirateter 
Mann ohne Kinder beschrieben, mit hohen Fahigkeiten und Engagement im 
Beruf, als beliebter Kollege mit guten Karrierechancen. Obwohl die Wahr- 
scheinlichkeit, daB Dick Ingenieur beziehungsweise Jurist ist, p - .3 bezie- 
hungsweise p = .7 betrug, schatzten die Befragten die Zugehorigkeit zu den 
zwei Berufsklassen mit p = .5. 

Menschen ignorieren neben der Verteilung auch die Stichprobengrofie. 
Bekanntlich werden ungefahr gleich viele Buben wie Madchen geboren, so 
daB die Wahrscheinlichkeit, daB in einem Krankenhaus an einem bestimm- 
ten Tag gleich viele Madchen wie Buben zur Welt kommen groBer ist, als die 
Wahrscheinlichkeit jeder anderen Kombination. Die Verteilung der Ge- 
schlechterkombinationen pro Tag und fiber einen bestimmten Zeitabschnitt 
hinweg,streut statistisch gesehen,breiter um den Erwartungswert von p - .5, 
je ge ringer die Geburtenanzahl ist. Somit mfiBte sich in einem Krankenhaus, 
in welchem taglich 45 Geburten registriert werden, das Verhaltnis zwischen 
Madchen und Buben ofters die Waage halten, als in einem Krankenhaus, in 
welchem pro Tag etwa 15 Kinder zur Welt kommen. LaBt man Laien die 
Haufigkeit der Tage schatzen, an welchen in beiden Krankenhausern fiber 
60 Prozent der Geburten mannlich sind, so findet man keine Beriicksichti- 
gung der elementaren statistischen Gesetze. In Tversky und Kahnemans 
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Abbildung 3: Korrekte Prozentwerte (nach Tversky, 1973, S. 127) 



(1974) Beispiel meinten 53 Prozent der Personen, in beiden Krankenhau- 
sern ware ein Geschlechterverhaltnis 6 : 4 gleich oft zu registrieren, 21 Pro- 
zent der Personen meinten, dies sei im Krankenhaus mit 45 taglichen Gebur- 
ten otters der Fall und nur 21 Prozent urteilten richtig, da!3 im Krankenhaus 
mit 15 Geburten otters das Verhaltnis 6 : 4 zu beobachten ist. 

Pelzmann (1985, S. 21 ft.) zitiert ein ahnliches Experiment von Tversky 
(1973, S. 127 f.), in welchem Personen informiert wurden, daJ3 in einer be- 
stimmten Region taglich N (- 10, 100 oder 1000) Babys geboren werden.Die 
Versuchspersonen schatzen die Tage, an denen sich die Zahl der Knaben und 
Madchen die Waage hielten (5 Knaben und 5 Madchen; 50 : 50 oder 500 : 500) 
oder nicht (0, weniger als 5 oder 50 Knaben, und 10, tiber 95 oder 950 Mad- 
chen; 1,5 bis 15 oder 50 bis 150 Knaben und entsprechend viele Madchen; 
etc.). Die Ergebnisse der subjektiven Schatzungen waren ganzlich unabhan- 
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Abbildung 4: Geschatzte Prozentwerte (nach Tversky, 1973, S. 128) 

gig von der StichprobengroBe. Abbildungen 3 und 4 zeigen die Verteilungen 
der statistisch korrekten und geschatzten Wahrscheinlichkeitswerte. 

Urteilsfehler beruhen auch auf MiBverstandnissen uber den Zufall und 
typisch zufalligen Ereignissen. Beispielsweise sieht folgende Zahlenkombi- 
nation im Lotto, in welchem sechs Zahlen von 45 gezogen werden, aufgrund 
ihrer internen Logik nicht nach einer zufalligen Ziehung aus: ,,1 23 45 6". 
Schon eher wird die Zahlenfolge „7 13 24 25 30 41" als zufallig angesehen. 
Deshalb wird der zweiten Zahlenfolge auch die hohere Auftrittswahrschein- 
lichkeit zugeschrieben als der ersten. Genauso irrig ist der Glaube, die Chan- 
ce fur die Farbe rot im Roulette erhohe sich nach einer langen Sequenz von 
schwarz. 

(c) SchlieBlich kommen Urteile oft aufgrund der Verankerungs- und An- 
passungsheuristik (anchoring and adjustment) zustande. Personen beginnen 
ihre Haufigkeits- und Wahrscheinlichkeitsschatzungen mit einem Ausgangs- 
wert, der durch die Problemformulierung oder durch eine andere Person 
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vorgegeben ist. Sie verankern und passen ihre Urteile im Laufe der Schat- 
zung unzureichend an. In der folgenden Rechenaufgabe werden die ersten 
Zahlen als Anker oder Startpunkt verwendet, an die das geschatzte Ergeb- 
nis im Rechenverlauf angepaBt wird. Zwei Gruppen von Studenten hatten 
fiinf Sekunden Zeit, das Ergebnis folgender Multiplikationen zu schatzen: 

Beispiel (1): 8*7*6*5*4*3*2*1; 

Beispiel (2): i*2*3*4*5*6*7*8. 

Um schnell eine Losung anzubieten, rechnen die Teilnehmer die ersten Pro- 
dukte aus und schatzen bei Zeitknappheit vom ersten Teilergebnis ausge- 
hend das Endergebnis. Im ersten Beispiel wurde ein durchschnittliches Er- 
gebnis (Median) von 2.250, im zweiten Rechenbeispiel von 512 geschatzt. 
Tatsachlich belauft sich das Produkt auf 40.320. 

Ein weiterer Ankereffekt wurde in folgender experimentellen Anord- 
nung nachgewiesen: Versuchsteilnehmer sollten den Prozentsatz afrikani- 
scher Staaten schatzen, die Mitglied der UNO sind. Vor Schatzbeginn wurde 
ein Gliicksrad gedreht, dann wurden die Teilnehmer aufgefordert anzuge- 
ben, ob die Anzahl der Mitgliedsstaaten liber oder unter der Gliickszahl 
liegen. Im ersten Fall war die scheinbar zufallige Gliickszahl 10, im zweiten 
Fall 65. Entsprechend der Verankerungs- und Anpassungsheuristik lag der 
Prozentsatz der geschatzten Mitgliedsstaaten im ersten Fall (25 Prozent) 
weit unter dem Wert im zweiten Fall (45 Prozent). 

Strack und Mussweiler (1997) konnten zumindest leichte Ankereffekte 
auch dann nachweisen, wenn die verwendeten Anker vollig unplausibel sind 
oder, wie im obigen Beispiel, gar nicht zur Fragestellung passen: Wird bei- 
spielsweise nach der Breite des Brandenburger Tores gefragt, aber die Hohe 
als sehr hoch oder sehr niedrig angefiihrt, dann wird die Breite je nach An- 
ker liber- oder unterschatzt. Wird beispielsweise das Geburtsjahr von Ari- 
stoteles (322 vor Christus) erfragt, so fnnktionieren plausible Anker (220 
beziehungsweise 490 vor Christus) so wie implausible (1832 nach Christus 
beziehungsweise 25.000 vor Christus). Allerdings sind der Ankereffekt star- 
ker und die Zeit fur die Urteilserarbeitung geringer, wenn der Anker plau- 
sibel erscheint und zum Beurteilungsthema pafit. Die Autoren meinen, da!3 
die Vorgabe von Ankern zu unterschiedlichen Elaborationsprozessen der 
Urteile fiihren kann. 

Nicht nur Laien, auch Experten unterliegen der Verankerungs-Anpassungs- 
heuristik: Rumiati und Bonini (1996) berichten eine Studie von Northcraft 
und Neale (1987), in welcher Immobilienmakler und Universitatstudenten in 
Tucson, Arizona, den Preis eines Wohnhauses zu schatzen hatten. Die Stu- 
dienteilnehmer konnten sich iiber das Haus genau informieren und den Wert 
schatzen. Zudem verfiigten die Makler liber einschlagige Erfahrung. Der ak- 
tuelle Marktwert des Hauses belief sich auf $ 74.900. In einer Informations- 
broschiire wurde zusatzlich zur Beschreibung des Objektes ein niedriger ($ 
65.900) oder ein hoher Ankerpreis ($ 83.900) vorgegeben. Sowohl Studenten 
als auch Makler nannten einen niedrigeren Preis, wenn ein niedriger Anker 
vorgegeben worden war ($ 63.571 beziehungsweise $ 67.811) als bei Vorgabe 
eines hohen Ankerwertes ($ 71.196 beziehungsweise $ 75.190). 
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Verfiigbarkeits-, Reprasentativitats-, Verankerungs- und Anpassungsheu- 
ristiken widersprechen dem Modell eines vollkommen rationalen Men- 
schen, aber sie sind nicht unverniinftig. Wenn Zeitdruck zum Handeln 
zwingt, ist es verniinftig, sich auf Erfahrungen zu verlassen, Strategien zu 
nutzen, die sozusagen Abkiirzungen darstellen. Manchmal fiihren die Hilfs- 
mittel aber in die lire. 



2.2.2. Gewinnsicherung und Verlustreparation 



„Vom Weinen zum Lachen ist ein angenehmer Schritt, wobey man 
alien VerdruB vergiBt; aber von der Freude zum Leid, da ist die 
Veranderung sehr empfindlich.“ 

Florindo in „Der Diener zweier Herren“ von Carlo Goldoni. 



Risikoentscheidungen, wie die Entscheidungen, trotz triiber Wetteraussich- 
ten eine Klettertour zu unternehmen, Zeit und Geld in eine Psychoanalyse 
mit unklarem und ungesichertem Erfolg zu investieren, die Entscheidung, 
einen Einbruch in eine Bank zu riskieren, trotz der Moglichkeit gefaBt zu 
werden, oder die Entscheidung, einen Widersacher zu attackieren oder klein 
beizugeben, sind Entscheidungen mit ungewissem Ausgang. 

Tm achtzehnten Jahrhundert stellte Daniel Bernoulli test, daB Menschen 
risikoscheu sind und einen sicheren Gewinn einem moglichen, statistisch 
gesehen gleich groBen Gewinn vorziehen. Ein sicherer Gewinn wird sogar 
dann einem unsicheren vorgezogen, wenn rein rechnerisch betrachtet, die 
Alternative des wahrscheinlichen Gewinns vorteilhafter ist als der sichere 
Gewinn. Beispielsweise bevorzugen mehr Menschen sichere DM 8.000 als 
DM 10.000 mit einer Wahrscheinhchkeit von p = .85 (DM 10.000 x .85 = DM 
8.500). DaB Menschen risikoscheu sind, wird von Okonomen akzeptiert, 
wenn sie annehmen, daB Konsumenten einen sicheren Gewinn bevorzugen 
und nur dann eine riskante Entscheidung treffen, wenn der erwartete Ge- 
winn das Risiko wesentlich iibersteigt. 

Risikoaversion laBt sich anhand der Risikonutzentheorie mit dem rationa- 
len Entscheidungsmodell vereinbaren. Wenn zwei Alternativen rein rechne- 
risch betrachtet gleich wertvoll sind, wird die sichere bevorzugt. Weiters kann 
argumentiert werden, daB Risiko Kosten verursacht; deshalb muB eine ris- 
kante Alternative auch rechnerisch etwas mehr bringen als eine sichere, um 
ge wahlt zu werden. Problematisch wird es allerdings, wenn in Entscheidungen 
Sicherheit, Risiko, beziehungsweise Ambiguitat gegeben sind, rein wahr- 
scheinlichkeitstheoretisch der Nutzen der Entscheidungsalternativen jeweils 
gleich wertvoll ist, aber das Entscheidungsverhalten von Individuen systema- 
tisch ins Schwanken gerat und einmal die riskante vor der ambiguen Alterna- 
tive und dann umgekehrt bevorzugt wird. Wenn eine Entscheidungsalterna- 
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tive mit Sicherheit einen Gewinn von 100 Geldeinheiten bietet, die zweite 
Alternative aber den Gewinn von 200 Einheiten mit einer Wahrscheinlichkeit 
von .5 bietet und die dritte den selben Gewinn in einer ambiguen Situation 
verspricht, dann miibten nutzentheoretisch Individuen gegeniiber den drei 
Alternativen indifferent sein. Tatsachlich wird aber Sicherheit vor Risiko und 
Risiko vor Ambiguitat bevorzugt. Weber (1993) zitiert das bekannte Ent- 
scheidungsbeispiel von Ellsberg (1961), das demonstriert, da!3 Individuen - 
und iibrigens auch Gruppen von Individuen auf Markten - Ambiguitat ableh- 
nen und sich inkonsistent verhalten: Ellsberg stellte eine Entscheidungssitua- 
tion vor, in der das sogenannte Ellsberg-Paradoxon beobachtet werden kann: 
In einer Urne, so wird den Teilnehmern gesagt, liegen 30 rote Balle und zu- 
sammen 60 schwarze und gelbe Balle. Es liegen zwei Alternativenpaare la 
und 2a beziehungsweise lb und 2b zur Beurteilung vor, wobei der mogliche 
Gewinn in alien Fallen identisch ist. Rein logisch miibten alle Teilnehmer den 
Alternativen gegeniiber indifferent sein. Tatsachlich sind sie es nicht. Und 
mehr noch, sie verhalten sich inkonsistent gegeniiber den Alternativenpaa- 
ren. Die Alternativenpaare sind folgendermaBen definiert: 

(la) Falls ein roter Ball aus der Urne gezogen wird, gewinnt ein Teilneh- 
mer, 

(2a) falls ein schwarzer Ball aus der Urne gezogen wird, gewinnt ein Teil- 
nehmer; 
und 

(lb) falls ein roter oder gelber Ball gezogen wird, gewinnt ein Teilnehmer, 
(2b) falls ein schwarzer oder gelber Ball gezogen wird, gewinnt ein Teil- 
nehmer. 

Die meisten Teilnehmer bevorzugen Alternative (la) vor (2a) aber (2b) vor 
(lb). Die Ambiguitat, Unsicherheit und Unklarheit liber die Wahrschein- 
lichkeiten wird zusatzlich zum Risiko, das durch die Wahrscheinlichkeiten 
definiert ist, als Potenzierung des Risikos wahrgenommen. 

In einem weiteren Entscheidungsproblem stellen sich die Teilnehmer vor, 
Portfeuillemanager zu sein, die zwischen eintagigen Anlagen in Wertpapiere 
x, y und z wahlen konnen. Nachdem sie selbst keine Erfahrung beziiglich 
dieser speziellen Anlageformen besitzen, verlassen sie sich auf den Rat von 
den Mitarbeitern A und B. Nun beschreibt Weber (1993, S. 34 f.) drei alter- 
native Situationen. Die Teilnehmer sollen ihre Praferenz fur x, y und z ange- 
ben. 

Wertpapier x: Mitarbeiter A und B sagen, da!3 der Kurs des Papiers mor- 
gen mit einer Wahrscheinlichkeit von 50 Prozent steigt beziehungsweise 
fallt. 

Wertpapier y: Mitarbeiter A ist sicher, da!3 der Kurs des Wertpapiers mor- 
gen steigt; B zweifelt nicht daran, daB es an Wert verlieren wird. 

Wertpapier z: Ein Mitarbeiter ist ein Experte, der immer korrekte Schat- 
zungen abgibt. Der Manager erhalt die Empfehlungen beider Mitarbei- 
ter, allerdings ist unklar, welcher Mitarbeiter welche Notiz verfaBt hat, 
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und Ruckfragen sind ausgeschlossen. Einer Notiz nach steigt der Wert des 
Papiers morgen, der anderen entsprechend wird er fallen. 

Obwohl die erwarteten Kurssteigerungen beziehungsweise -verluste in alien 
Alternativen identisch sind, sind Individuen nicht indifferent gegeniiber den 
Alternativen. 

Menschen tendieren dazu, Ambiguitat zu vermeiden und scheuen sich vor 
Risiko. Sie sind aber nicht iminer risikoscheu, sondern nur in Situationen mit 
sicherem Gewinn. In Wahlsituationen mit sicherem Verlust tritt genau das 
Gegenteil auf: Haufig wird die riskantere Alternative gewahlt, so, als ob 
Personen den Verlust zu reparieren versuchten. Im folgenden sind exempla- 
risch zwei Wahlsituationen aus Arbeiten von Tversky und Kahneman ange- 
fiihrt. 

150 Personen wurden angewiesen, sich folgende Spielsituation vorzustel- 
len und ihre Praferenzen bekanntzugeben: 

(1) Einen sicheren Gewinn von $ 240 oder eine 25 prozentige Chance, 
$ 1.000 zu gewinnen, mit dem Risiko von 75 Prozent, nichts zu gewinnen. 

(2) Einen sicheren Verlust von $ 750 oder ein 75 prozentiges Risiko, $ 
1.000 zu verlieren, bei 25 prozentiger Chance ohne Verlust auszusteigen. 

Im ersten Fall entschieden sich 84 Prozent der Teilnehmer fur den sicheren 
Gewinn von $ 240 und nur 16 Prozent fur das riskantere Geschaft. Im zwei- 
ten Fall akzeptierten nur 13 Prozent den sicheren Verlust, wahrend 87 Pro- 
zent das ungewisse Spiel wahlten. 

Ein weiteres Beispiel soil zeigen, daB Entscheidungen in Wahlsituationen 
aufgrund des Strebens nach Gewinnsicherung und Verlustreparation nicht 
nur durch das jeweilige Problem bestimmt werden, sondern auch durch die 
Form der Presentation: Der Ausbruch einer Grippewelle laBt erwarten, daB 
an dieser Epidemie 600 Menschen sterben, wenn keinerlei Ma Bn ah men zu 
deren Bekampfung ergriffen werden. Um die Zahl der Opfer einzuschran- 
ken stehen zwei verschiedene Interventionsprogramme zur Diskussion, de- 
ren Ergebnisse aber jeweils in zwei verschiedenen semantischen Formulie- 
rungen beschrieben werden. Form a, mit Lenkung der Aufmerksamkeit auf 
den moglichen Gewinn, und Form b, mit Lenkung der Aufmerksamkeit auf 
den zu befiirchtenden Verlust: 

(la) Durch das Programm A, konnen 200 Personen gerettet werden; 

(2a) Durch das Programm B konnen mit einer Wahrscheinlichkeit von 
einem Drittel alle gefahrdeten Personen gerettet werden und mit einer 
Wahrscheinlichkeit von zwei Drittel kann niemand gerettet werden. 

In dieser Beschreibung (Form a) wird auf einen voraussichtlichen Schaden 
hingewiesen, aber ein sicherer Gewinn als Alternative vorgestellt. Aufgrund 
der Risikoscheu sollte der sichere Gewinn einem moglichen Gewinn vorge- 
zogen werden. Von 152 Versuchsteilnehmern wahlten 72 Prozent die Alter- 
native (la) und nur 28 Prozent die Alternative (2a). 

Im zweiten Fall (Form b) wurde darauf verwiesen, daB 

(lb) bei Anwendung von Programm C mit Sicherheit 400 Personen ster- 
ben werden. 
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(2b) aber bei Anwendung von Programm D, mit einer Wahrscheinlichkeit 
von einem Drittel kein Opfer zu beklagen sein wird und mit einer Wahr- 
scheinlichkeit von zwei Drittel alle sterben werden. 

Nach dieser Beschreibung, die einen Verlust nahelegt, erwiesen sich von 155 
Personen nur 22 Prozent als risikoscheu (Alternative lb); 78 Prozent wahl- 
ten die Alternative (2b). 

Kahneman und Tversky (1984) beschreiben eine Reihe von Wahlsituatio- 
nen, welche die angefiihrte Entscheidungsanomalie illustrieren: Je nach Pro- 
blemprasentation, je nach semantischem Rahmen (framing), kann die Auf- 
merksamkeit auf einen Gewinn oder Verlust gelenkt werden, und entspre- 
chend unterschiedlich sind die Praferenzen der Entscheidungstrager 
(framing effect). In der Prospect-Theory (Kahneman und Tversky, 1979) 
wird der EinfluB der subjektiven Aussichten, die durch entsprechende Pro- 
blemprasentation auf einen Gewinn oder einen Verlust hin gelenkt werden, 
auf das Verhalten von Personen in Risikoentscheidungen beschrieben. Ein 
EntscheidungsprozeB lauft danach iiber zwei Phasen: Zuerst wird ein Ent- 
scheidungsproblem analysiert und je nach Beschreibung erscheint eine Al- 
ternative, relativ zur Ausgangslage einer Person, dem Referenzpunkt, als 
Gewinn oder als Verlust. In der zweiten Phase werden die Alternativen be- 
wertet, und je nach subjektiven Aussichten auf Gewinn oder Verlust wird 
eine Wahl getroffen. 

Thaler (1985; 1992) berichtet einige Experimente iiber FairneB, die ahn- 
lich wie Kahneman und Tverskys Beispiele den F.influB der Prasentationsart 
belegen und zeigen, daB die Ausgangslage, der Referenzpunkt fur eine Ent- 
scheidung, entscheidungsrelevant ist. Beispielsweise wird Personen gesagt, 
daB ein beliebtes Automodell nicht in genugender Menge produziert wer- 
den kann. Weil die Nachfrage bei weitem das Angebot iibersteigt, entschei- 
det 

(1) im ersten Fall ein Verkaufshaus den Preis um $ 200 anzuheben. 

(2) Im zweiten Fall entscheidet das Verkaufshaus den iiblichen Preisnach- 
laB von $ 200 nicht mehr zu gewahren. 

Auf die Frage, ob die Reaktionen der Verkaufshauser fair sind, verneinten 
im ersten Fall 71 Prozent von 130 Personen. Im zweiten Fall fanden nur 42 
Prozent der 123 Befragten das Verhalten unfair. Wahrend im ersten Fall 
durch die Preisanhebung subjektiv der Eindruck eines Verlustes fur die 
Kunden besteht, wird im zweiten Fall der Eindruck erweckt, ein Gewinn 
wiirde lediglich zuruckgenommen. 

Ahnlich aussagekraftig ist ein zweites Experiment, in welchem die Situa- 
tion eines Betriebes geschildert wird, der starke ProfiteinbuBen hinnehmen 
muBte. Der Betrieb ist in einem Gebiet angesiedelt, das eine hohe Arbeits- 
losenrate aufweist. 

(1) Im ersten Fall wird den Befragten mitgeteilt, daB die Betriebsleitung 
beschlossen hat, bei einer aktuellen Inflationsrate von null Prozent die 
Lohne in Hinkunft um sieben Prozent zu senken. 
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(2) Im zweiten Fall hat die Betriebsleitung beschlossen, die Lohne trotz 
einer Inflationsrate von zwolf Prozent nur um fiinf Prozent zu erhohen. 

Von 125 Personen fanden 63 Prozent den EntschluB der Betriebsleitung im 
ersten Fall inakzeptabel. Im zweiten Beispiel beurteilten nur 22 Prozent von 
123 Personen den EntschluB als unfair. 

Je nachdem, ob eine Alternative als Gewinn oder als Verlust prasentiert 
wird, sind Praferenzen unterschiedlich. Auffallend ist, daB der subjektive 
Wert eines Gewinnes geringer geschatzt wird als ein objektiv gleich groBer 
Verlust. Kahneman und Tversky (1984) stellen diesen Effekt graphisch in 
der nachfolgenden Wertfunktion dar (Abbildung 5). Die Darstellung zeigt, 
daB der subjektive Wertzuwachs 1-2 infolge des Gewinnes a-b geringer ist 
als die Wertminderung 3-4 infolge des (absolut betrachtet) gleich groBen 
Verlustes c-d. Im Gewinnbereich verlauft die Wertkurve konkav; im Verlust- 
bereich konvex. Weiters zeigt sich ein Sattigungseffekt sowohl im Gewinn- 
als auch im Verlustbereich. 

Die Wertfunktion, wie sie in der Propect-Theory postuliert wird, bezieht 
sich auf aktuelle Gewinne beziehungsweise Verluste. Wenn die Gewinn- be- 
ziehungsweise die Verlustaussichten in der Zukunft liegen, dann andert sich 
die Wertfunktion gravierend. Mowen und Mowen (1991) argumentieren. 
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Abbildung 6: Zeit- und Ergebnisbewertunesmodell nach Mowen und Mowen 

(1991, S. 56) 



daB Gewinnmoglichkeiten, die nicht sofort genutzt werden konnen, sondern 
in der Zukunft liegen, subjektiv einen Verlust darstellen. Spiegelbildlich 
dazu wird es als Gewinn erlebt, wenn ein Verlust nicht sofort, sondern erst in 
Zukunft getragen werden muB. Mit dem Zeitaufschub verandert sich die 
Wertfunktion entsprechend: Zukiinftige Gewinne werden diskontiert und 
erscheinen subjektiv weniger wertvoll als aktuell realisierbare Gewinne. 
Auch Verluste werden diskontiert und erscheinen deshalb geringer als ge- 
genwartige. In Abbildung 6 ist das Zeit- und Ergebnisbewertungsmodell 
(time and outcome valuation model) nach Mowen und Mowen (1991, S. 56) 
graphisch dargestellt. 

Absolut gesehen gleich groBe Verluste und Gewinne werden unterschied- 
lich intensiv bewertet. Ist ein Gewinn einmal geernet oder ein Verlust hinge- 
nommen worden, dann akzeptieren Individuen schnell die aktuelle Lage als 
status quo. Wenn anschlieBend an einen Gewinn dieser wieder weggenom- 
men wird, wird ein Verlust erlebt. Auf der Wertfunktion bedeutet dies nicht 
eine Riickkehr in die Ausgangslage, sondern eine intensiver erlebte Wertein- 
buBe als Gewinnerfahrung bei Erhalt des Gewinnes. Wenn Personen ein 
Objekt kaufen, dann sind sie ublicherweise bereit, eine bestimmte Menge 
Geld dafiir auszugeben. Sie trennen sich spater vom einmal besessenen Ob- 
jekt nur mehr, wenn ihnen mehr geboten wird, als sie aufwenden muBten. 
Beispielsweise konnte eine Person ein Kunstobjekt erstehen,fiir das sie eine 
bestimmte Summe Geld ausgibt. Wenn zu einem spateren Zeitpunkt fur das 
Objekt ein Vielfaches des Preises geboten wird, weit mehr, als die Person 
jemals dafiir ausgeben wiirde, wird sie zogern, es zu verauBern. Dieses Ver- 
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halten ist schwer anhand der Rationalitatsannahmen zu erklaren. Thaler 
(1992) spricht in diesem Zusammenhang von endowment-effekt oder Be- 
sitzeffekt und zeigt, daB ein Gut, nachdem es eine Person in Besitz genom- 
men hat, unmittelbar wertvoller wird, und die Riickgabe relativ schmerzhaf- 
ter ist. Kahneman, Knetsch und Thaler (1990, zitiert in Tversky und Kahne- 
man, 1991) fiihrten dazu ein Experiment im Klassenzimmer durch: Sie 
lieBen Studenten Platz nehmen, stellten vor einem Teil der Teilnehmer einen 
dekorierten Krug im Wert von etwa $ 5 hin und lieBen einen Fragebogen 
ausfullen. Im Fragebogen, der den Personen mit einem Krug gegeben wurde 
(Verkaufer), wurde gesagt, daB sie ab sofort Besitzer des Kruges seien und 
daB sie ihn zu einem spater mitgeteilten Preis verkaufen oder mit nach Hau- 
se nehmen konnten. Die Personen hatten ihre Zustimmung zu Preisen von 
$ 0.5, $ 1, $ 1.5 etc. bis $ 9.5 fur den Krug bekanntzugeben. Anderen Studen- 
ten, die keinen Krug besaBen, wurde gesagt, daB sie fur die Teilnahme zwi- 
schen einem Krug oder einem Geldbetrag wahlen konnten (Wahler). Bevor 
sie aber eine Entscheidung treffen konnten, wurden sie gebeten, ihre Prafe- 
renzen zwischen dem Krug und Geldbetragen, die von $ 0.5 bis $ 9.5 variier- 
ten, anzugeben. Die Verkaufer und Wahler haben objektiv betrachtet dassel- 
be Problem. Allerdings wurden ihnen unterschiedliche Bezugspunkte zur 
Bewertung gesetzt. Wahrend die Verkaufer die Abgabe des Kruges, den sie 
bereits besitzen, als Verlust erleben, erleben Wahler den Krug als Gewinn, 
da sie weder den Krug noch den Geldbetrag bereits in ihrem Besitz haben. 
Tatsachlich zeigte sich, daB der mittlere Wert des Kruges in der Verkaufer- 
gruppe $ 7.12 und in einem zweiten Experiment $ 7 betrug; in der Gruppe 
der Wahler wurden Betrage von $ 3.12 und $ 3.5 errechnet. 

Der Endowment-Effekt widerspricht den klassisch-okonomischen Nut- 
zendiskussionen und der Annahme der Stabilitat von Praferenzen.Die Oko- 
nomie lehrt, daB sich Indifferenzkurven niemals schneiden konnen. Indiffe- 
renz bedeutet, daB ein Individuum eine Giiterkombination fur gleichwertig 
wie eine andere Kombination halt. Beispielsweise konnten zehn Einheiten 
von Gut a und eine Einheit von Gut b gleichwertig erscheinen, wie fiinf 
Einheiten von a und zwei Einheiten von b oder 3.33 Einheiten von a und 
drei Einheiten von b etc. Die Indifferenzkurve ist die Verbindungslinie sol- 
dier Giiterkombinationen, die nach Ansicht des Individuums den selben 
Nutzen stiften oder gleichwertig sind. Der Verlauf der Indifferenzkurve 
hangt von subjektiven Bewertungen der Giiterkombination ab. Theoretisch 
wird postuliert, daB eine Kurve sich nicht mit einer anderen Indifferenzkur- 
ve kreuzt. Dies soil deshalb nicht moglich sein, weil Indifferenzkurven re- 
versibel sind: Das heiBt, wenn ein Individuum, das ein Objekt x besitzt und 
gegeniiber der Wahlmoglichkeit, dieses Objekt x gegen ein Objekt y zu tau- 
schen, indifferent ist, dann soil dieses Individuum, wenn es Objekt y besitzt, 
gegeniiber der Wahl, y gegen x zu tauschen, auch indifferent sein. 

Es scheint, daB Personen von einem Status quo ausgehen und jeden Ge- 
winn schnell als Selbstverstandlichkeit ansehen. Ein Verlust, auch wenn er 
geringer ist als der unmittelbar vorhergegangene Gewinn, wird hingegen 
sch merzh aft registriert. Auf den Arbeitsmarkt projiziert wurde ein bestimm- 
tes aktuelles Gehalt als Null- oder Ausgangspunkt dienen. Ein Gehaltszu- 
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wachs wird als Gewinn positiv registriert, aber bald wird das neue Gehalt als 
Nullpunkt wahrgenommen, von dem aus Zuwachse und Verluste beurteilt 
werden. Die Reduktion eines einmal um 100 Geldeinheiten aufgestockten 
Gehaltes um den damaligen Betrag von 100 wird als wesentlich intensivere 
und schmerzhaftere WerteinbuBe erlebt als die Freude liber den damaligen 
Zuwachs. Die Wertkurve, wie sie in Abbildung 5 dargestellt wurde, bleibt nicht 
im Nullpunkt des Koordinatenkreuzes, sondern wandert zum jeweiligen Sta- 
tus, der als neuer Nullpunkt gilt (siehe Tversky und Kahneman, 1991). 

Die Uberlegungen liber Entscheidungstendenzen in Gewinn- und Verlust- 
situationen haben zu zahlreichen Studien und zur Entwicklung neuer Theo- 
rien geflihrt. Die Prospect-Theory wird aber als eingeschrankt giiltiges Erkla- 
rungsmodell des Entscheidungsverhaltens kritisiert. Ktihberger (1995) weist 
auf Probleme bei der Beschreibung von Entscheidungsalternativen hin. Wenn 
beispielsweise MaBnahmen gegen den Ausbruch einer asiatischen Grippe- 
welle zu iiberlegen sind,so wird einmal vollstandige Information geboten (die 
Wahrscheinlichkeiten der Wirksamkeit der MaBnahmen zur Rettung aller 
Personen beziehungsweise eines Fehlschlages sind vollstandig angeflihrt), 
einmal unvollstandige (eine bestimmte Anzahl von Personen iiberlebt bezie- 
hungsweise stirbt). We iters wird kritisiert, daB die meisten Studienteilnehmer 
die absoluten Zahlen von Uberlebenden beziehungsweise Opfern nicht abso- 
lut sondern als ungefahren Richtwert ansehen. Wang (1996) fand, daB im 
Beispiel der asiatischen Epidemie Framing-Effekte nur dann auftreten, wenn 
die Anzahl der betroffenen Personen groB ist. Wenn von weniger als 100 
Personen die Rede ist oder die betroffenen Personen den Studienteilneh- 
mern nahestehen, etwa Verwandte sind, verblassen Framingeffekte. 

Kosten und Gewinne wirken sich nicht nur auf aktuelle Entscheidungen 
aus, sondern schlagen sich auch in zukiinftigen Entscheidungen zu Buche. 
Wenn beispielsweise Investitionen fur eine Angelegenheit getatigt wurden, 
werden zuktinftige Entscheidungen liber weitere Investitionen zur Erledi- 
gung der besagten Angelegenheit um so bereitwilliger gefallt, je hoher die 
vergangenen Investitionen waren. Thaler (1991) spricht von sunk-costs-ef- 
fects. Die Unverniinftigkeit, schlechtem Geld gutes nachzuwerfen, wird in 
vielen Denkbeispielen deutlich und ist in zahlreichen Experimenten besta- 
tigt worden. Beispielsweise konnte eine Person planen, einen Schiurlaub mit 
Freunden in den Rocky-Mountains zu verbringen. Der Urlaub kostet viel 
Geld, etwa DM 7.000, und bereits drei Monate vor Urlaubsantritt muBten 
DM 5.000 angezahlt werden, die uneinbringlich sind, wenn der Urlaub stor- 
niert wird. Kurz vor der Reise erfahrt die Person, daB ihre Freunde aufgrund 
familiarer Probleme nicht mitfahren konnen, sondern in den nahen Bergen 
ihren Schiurlaub verbringen werden, wo sie pro Person etwa DM 2.000 aus- 
geben. Damit verliert der gebuchte Winterurlaub fur die Person viel an At- 
traktivitat, und das Interesse fur die Tage in den nahen Bergen gemeinsam 
mit den Freunden steigt. Nun steht die Person vor den Alternativen (a) 
weitere DM 2.000 zu bezahlen und ihren Schiurlaub allein in den Rocky- 
Mountains zu verbringen oder (b) auf die bereits angezahlten DM 5.000 zu 
verzichten und DM 2.000 fur den Urlaub in der Nahe mit den Freunden zu 
wahlen. Eigentlich geht es nur noch darum, fur (weitere) DM 2.000 die an- 
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genehmste Alternative zu realisieren, also den Urlaub im nahen Schigebiet. 
Allerdings wahlt unter diesen Umstanden kaum jemand die eigentlich at- 
traktivere Alternative, denn die DM 5.000 stellen versunkene Kosten dar, 
die gerechtfertigt werden miissen. 

Unternehmen konnen aufgrund des zahen Festhaltens an Entscheidun- 
gen, wenn bereits Kosten angefallen sind, oftmals iiberaus riskante Geschaf- 
te tatigen. Beispielsweise konnte ein Unternehmen ein neues Produkt pla- 
nen, das in drei Jahren auf den Markt kommen soil. Jahrlich wird eine Mil- 
lionen Dollar in die Entwicklung investiert. Am Ende des zweiten Jahres, 
nachdem die Produktentwicklung planmaBig verlaufen ist, mul3 die restliche 
Million fiir das kommende Jahr kalkuliert werden. Nun erfahren die Ent- 
scheidungstrager nnmittelbar vor der Entscheidung fiir die Freigabe des 
restlichen Geldes, daB eine Konkurrenzfirma ein ahnliches Produkt im nach- 
sten Jahr auf den Markt bringen wird. Das Produkt wird qualitativ besser 
und wesentlich billiger sein, als das eigene Produkt. Was soil nun getan wer- 
den? Soil die restliche Million Dollar in die Produktentwicklung investiert 
werden, um das eigene Produkt fertigzustellen oder soil der Entwicklungs- 
prozeB gestoppt und das Geld in ein anderes Projekt investiert werden? 
Nachdem bereits zwei Millionen aufgewendet wurden, wird die eine Million 
oft allzu bereitwillig dem „versunkenen“ Geld nachgeworfen. Hatte aller- 
dings das Unternehmen keine Mittel in der Vergangenheit aufgewendet, 
und wurden die Entscheidungstrager vor der Aufgabe stehen, eine Million 
Dollar fiir ein neues Produkt vorzusehen, das in einem Jahr auf den Markt 
kommen soil, und wurden sie weiters vom Vorhaben und antizipierbaren 
Erfolg der Konkurrenz erfahren, waren sie sicher nicht bereit, das Geld zu 
investieren. Kosten miissen gerechtfertigt werden! 

Tragische Falle, die die Auswirkungen der sunk-costs illustrieren, werden 
haufig in der Tagespresse berichet. In der italienischen Tageszeitung Corrie- 
re della Sera war am 8. Oktober 1994 auf Seite 17 (Rumiati und Bonini, 
1996) von einem Pater die Rede, der sechs Milliarden Lire verlor, das Aqu- 
vialent der Spenden der Glaubigen fiir die Errichtung eines Andenkens. Der 
Pater hatte einen Teil des Geldes gutglaubig einer lokalen Finanzierungsge- 
sellschaft anvertraut, um noch mehr aus den Spenden zu machen. Als ihm 
ein Vertrauter die Schwierigkeiten der Gesellschaft mitteilte, das eingezahl- 
te Geld zuriickzuzahlen, lieB es der Pater nicht mit dem moglichen Verlust 
bewendet sein, sondern „warf" die restlichen Milliarden Lire dem „schlech- 
ten" Geld nach, in der Hoffnung, die Firma wiirde sich erholen und das Geld 
konne zuriickzugewonnen werden, aber mit dem Effekt, letztlich alles zu 
verlieren. 

Einschrankend sei darauf hingewiesen, daB vergangene Kosten nicht im- 
mer zu hoher Risikobereitschaft fiihren miissen, sondern das Gegenteil, Ri- 
sikoaversion, moglich ist. Zeelenberg und van Dijk (1997) untersuchten 
nicht finanzielle Kosten, sondern Arbeitsleistung und Risikobereitschaft. 
Die Autoren legten ihren Versuchsteilnehmern verschiedene Vignetten vor. 
Beispielsweise sollten sie sich vorstellen, sie hatten eine harte Arbeit ver- 
richtet. Die Vorgesetzte bietet ihnen anschlieBend $ 50 als Bezahlung an 
oder $ 100 mit einer Wahrscheinlichkeit von .5 beziehungsweise $ 0 mit der 
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selben Wahrscheinlichkeit. Nachdem Gewinn oder Verlust mit einer fairen 
Miinze bestimmt werden sollten, muBten die Versuchsteilnehmer angeben, 
ob sie den sicheren Lohn oder das riskante Spiel praferieren. Viele wollten 
die sicheren $ 50 haben, denn die antizipierte Frustration bei Verlust hatte 
zu groBes Bedauern ausgelost. Wenn die Vorgesetzte allerdings die Alterna- 
tiven anbot, entweder $ 50 zusatzlich zum vereinbarten Lohn zu bezahlen 
oder zusatzlich zum Lohn zu einem Spiel einlud, mit den Ausgangen $ 100 
mit einer Wahrscheinlichkeit von .5 beziehungsweise $ 0 mit einer Wahr- 
scheinlichkeit von .5, dann wurde riskant entschieden. Neben der Risikobe- 
reitschaft in Gewinn- und Verlustsituationen ist zusatzlich das antizipierte 
Bedauern bei Realisierung einer Alternative und Verzicht auf andere und 
deren Konsequenzen entscheidungsrelevant (Loomes und Sugden, 1982). 

Die Risikobereitschaft und „Erblindung aller Vermin ft" in Verlustsitua- 
tionen wird nicht nur im Verhalten einzelner Personen und von Firmen deut- 
lich. Rumiati und Bonini (1996) berichten eine totale Eskalation vor allem 
in Wettbewerbssituationen: Eine Standardsituation zum Studium der Eska- 
lation in Wettbewerbssituationen wurde von Shubik (1971) kreiert und von 
Bazerman (1990) studiert: Es geht dabei um die Versteigerung einer Bank- 
note. Beispielsweise konnte eine Person einer Gruppe von etwa 30 Personen 
die Versteigerung von DM 100 unter folgender Bedingung vorschlagen: Je- 
der kann an der Versteigerung teilnehmen oder es sein lassen. Wer teil- 
nimmt, muB mindestens DM 1 iiber das aktuelle Angebot steigern. Der Aus- 
rufungspreis liegt bei DM 10. Die Banknote erhalt derjenige, der das hochste 
Angebot macht. Allerdings muB die Person, die das zweithochste Angebot 
macht, ebenfalls ihren angebotenen Preis zahlen, ohne dafiir etwas zu erhal- 
ten. Wenn beispielsweise Person A das hochste Angebot macht, etwa DM 35 
bietet, und Person B DM 34 geboten hatte, so erhalt A den Geldschein von 
DM 100 und zahlt DM 35 dafiir; Person B zahlt DM 34, erhalt aber nichts. 
Wenn die Versteigerung erst einmal begonnen wird, dann eskaliert das 
„Spiel“ schnell und zu spat erkennen die Teilnehmer die Falle: Der Teilneh- 
mer mit dem zweithochsten Angebot wird immer hoher bieten, um nicht der 
Verherer zu sein und selbst wenn er bereits DM 99 geboten hatte und der 
Hochstbieter DM 100 zu zahlen bereit ist, lohnt es sich, weiterzubieten und 
fiir die Banknote DM 101 zu zahlen usw. In vielen Auktionen ist zu beobach- 
ten, daB Wettbewerbssituationen zu Eskalationen fiihren. Je nach Versteige- 
rungsart ist der Gewinner eines Gutes gar nicht gut dran. Thaler (1992) 
liefert anschauliche Beispiele fiir „the winner’s curse“ und Foreman und 
Murnigham (1996) zeigen, daB selbst dann, wenn Kontrahenten iiber die 
Fallen bei manchen Versteigerungen aufgeklart werden, kaum Lerneffekte 
zu erzielen sind. 

Auch in der Wirtschaft lassen sich ruinose Eskalationsphanomene beob- 
achten: Als von verschiedenen Fluglinien das Frequent Flyer Program zur 
Erhohung der Kundenloyalitat geboren wurde, iiberboten manche Fluglini- 
en ihre Konkurrenz mit Gutschriften der doppelten geflogenen Meilenmen- 
ge. Amerikanische Experten schatzten fiir 1987 Gratisfliige in Hohe von 1.5 
bis drei Millionen Dollar. Die extreme Eskalation fand statt, als Delta Airli- 
nes schlieBlich die dreifache Meilenmenge gutschrieb (Rumiati und Bonini, 
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1996). Wie sich die Spirale der Eskalation weiter entwickelt und wohin sie 
fiihrt, ist leicht vorstellbar. 

Gewinn- beziehungsweise Verlustereignisse fuhren zu inkonsistenten 
Entscheidungen. Damit wird die Rationalannahme stark bedrangt. Die An- 
nahme der Gewinnmaximierung wird unter anderem durch die ereignisspe- 
zifische mentale Verbuchung von Gewinnen und Verlusten in Frage gestellt. 
Weitere Anomalien sind also auf mentale „Buchungsprozesse“ (mental ac- 
counting) zuriickzufuhren (Thaler, 1992). Dabei wird angenommen, da!3 
Personen in einem EntscheidungsprozeB Kosten und Ertrag verschiedener 
Operationen festhalten und ereignisspezifisch verrechnen. Entgegen der Er- 
wartungsnutzenhypothese beriicksichtigen Individuen in ihren Entschei- 
dungen haufig vergangene Kosten. Sie interpretieren vergangene Erfahrun- 
gen und definieren dadurch einen Kontext fur aktuelle Entscheidungen. 
Oder anders ausgedriickt und auf Geldausgaben bezogen: Menschen sehen 
fiir bestimmte Entscheidungsbereiche bestimmte Budgetposten vor. Ist fur 
einen Bereich das vorgesehene Budget verbraucht.so sinkt die Wahrschein- 
lichkeit,daJ3 fiir den entsprechenden Ausgabenbereich weitere Mittel ausge- 
geben werden. 

Beispielsweise entscheiden sich die meisten Personen dafiir, ein Theater- 
ticket zu $ 10 trotz der Feststellung vor der Kassa, da!3 sie gerade $ 10 verlo- 
ren haben, zu kaufen. Dieselben Personen zogern aber, ein neues zu $ 10 zu 
kaufen, wenn sie das Ticket bereits vor Tagen gekauft und vor dem Theater 
feststellen miissen, da!3 sie es verloren haben. Von 200 Personen entschieden 
sich im ersten Fall 88 Prozent dafiir, das Ticket zu kaufen. Im zweiten Fall 
erklarten sich nur 46 Prozent der Befragten bereit, das Ticket ein zweites 
Mai zu kaufen. $ 20 sind eben fiir den Theaterbesuch zu viel Geld! Dieses 
Verhalten ist - rein formal betrachtet - inkonsistent. 

Wenn ereignisspezifisch verbucht wird, dann ist auch anzunehmen, da!3 
Personen fiir bestimmte Angelegenheiten (z. B. Wohnung, Freizeit) be- 
stimmte Betrage vorsehen. So kann es beispielsweise in Kaufentscheidun- 
gen kommen, da!3 eine Person fiir eine bestimmte Angelegenheit bereits den 
geplanten Geldbetrag ausgegeben hat, fiir andere Angelegenheiten nicht. 
Wenn es giinstig ware, weiter Ausgaben fiir ein Gut zu tatigen, aber das 
entsprechende Konto bereits leer ist, dann zogern Menschen, weiter zu kau- 
fen oder zu investieren. Ausgaben fiir Angelegenheiten mit vollem Konto- 
stand fallen hingegen leicht, auch wenn sie nicht sehr verniinftig sind (Heath 
und Soil, 1996)." 

Ein relevantes praktisches Beispiel bietet das Sparverhalten von Lohn- 
empfangern. Wenn eine Person mit einem monatlichen Einkommen be- 
stimmter Hohe rechnet, dann wird diese Person iiblicherweise iiberlegen, 
wieviel Geld sie ausgegeben will und was zuriickgelegt werden soil. Verdient 
eine Person monatlich weniger, aber kann sie mit Sicherheit mit einer Pra- 
mie am Jahresende rechnen, so da!3 der Jahresverdienst gleich hoch ist, wie 
jener der ersten Person, so ist haufig zu beobachten, da!3 die zweite Person 
mehr Geld spart als die erste. Verdient eine Person A monatlich (zwolfmal 
im Jahr) einen Betrag von etwa 1.200 Geldeinheiten, konnte sie beispiels- 
weise 200 Einheiten zurxicklegen. Eine andere Person B, die zwolfmal im 
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Jahr 1.000 Geldeinheiten und eine Pramie von 2.400 erhalt, wird ebenfalls 
versuchen, eine bestimmte (kleinere) Menge Geld monatlich zu sparen; die 
Prame am Jahresende wird oft aber als Sonderzahlung gesehen, die groBten- 
teils zuriickgelegt wird. Monatseinkommen und Sonderzahlungen werden 
unterschiedlich wahrgenommen und fiir unterschiedliche Ausgaben und 
Sparvorhaben budgetiert. Die Beobachtung, daB nicht das Einkommen iiber 
einen Lebensabschnitt, zum Beispiel iiber eine Jahr, in den Ausgabenent- 
scheidungen beriicksichtigt wird, bespricht Thaler (1992) ausfiihrlich und 
verweist dabei auf Widerspriiche zwischen empirischen Daten und der Le- 
bens-Zyklus-Theorie von Modigliani (1988), die mit dem Nobelpreis ausge- 
zeichnet wurde. 

Uber weitere Anomalien, die in rationalen Entscheidungsmodellen kaum 
beriicksichtigt werden konnen, aber in alltaglichen Situationen haufig zu 
beobachten sind, informieren Frey und Eichenberger (1991; 1994; 1996) und 
Jungermann, Pfister und Fischer (1998). 



2.3. Entscheidungsmodelle: Individuen und Gruppen 

Uber rationale Entscheidungen wurde sowohl in der Okonomie als auch in 
der Psychologie viel geschrieben. Hier sollen nur einige Stromungen skizziert 
werden, die zeigen, daB Rationalitat und Nutzenmaximierung nicht immer fiir 
das Verhalten von Individuen und vor allem auch nicht von Entscheidungs- 
gremien charakteristisch sind. Allerdings ist auch nicht immer klar, was Ra- 
tionalitat ist (siehe Lea, 1994). Forester (1984) erzahlt sinngemaB folgenden 
Sketch dazu: Ein Mann, der falschlich einen Kaffeeautomaten fiir einen Spiel- 
automaten halt, wirft eine Miinze nach der anderen ein und bekommt jeweils 
eine Tasse Kaffee dafiir. Sein Arbeitskollege beschwort ihn, doch endlich den 
Kaffee zu trinken und aufzuhoren, das restliche Geld zu verschwenden. Dar- 
auf antwortet der Mann seinem Kollegen verargert, er solle ihn nicht unter- 
brechen, wo er doch gerade eine Gewinnstrahne habe. Was dem einen irratio- 
nal erscheint, erlebt der andere als verniinftig und profitabel. 

Entscheidungen miissen dann gefallt werden, wenn eine Diskrepanz zwi- 
schen einem Istzustand und einem gewiinschten Zustand festgestellt wird, 
und verschiedene Moglichkeiten bestehen, den Ist- in den Sollzustand iiber- 
zufiihren. Normative Entscheidungsmodelle oder sogenannte Optimie- 
rungsmodelle spalten den EntscheidungsprozeB in eine Reihe von Schritten 
auf, die nacheinander zu setzen sind, um letztlich unfehlbar an ein verniinf- 
tiges Entscheidungsende zu gelangen. Entscheidungstrager haben ein klares 
Ziel vor Augen, nicht zwei oder mehrere, moglicherweise inkompatible Zie- 
le. Der Weg vom Istzustand zum Ziel fiihrt iiber logisch angeordnete Stufen. 
Die Entscheidungstrager durchwandern die Entscheidungsstufen sequenti- 
ell. Sie sind in der Lage, alle relevanten Entscheidungskriterien zu isolieren, 
haben klare Praferenzen und konnen diese durch die Vergabe von Werten 
ausdriicken. Die Wahl einer Alternative aus dem gesamten iiberblickbaren 
Marktangebot folgt nutzenorientierten Uberlegungen und schlieBlich gibt 
es kein Bedauern: Die Praferenzen einer Person sind iiber die Zeit stabil. 
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Normative Entscheidungsmodelle sind im Gegensatz zu deskriptiven Mo- 
dellen abstrakte Systeme, die beschreiben, wie sich eine idealisierte Person 
verhalt. In praskriptiven Modellen wird vorgeschlagen, wie sich eine Person 
verhalten soil (Kiihberger, 1994). In normativen Modellen oder Optimie- 
rungsmodellen werden Entscheidungsprozesse in folgende Phasen geteilt: 

1) Wahrnehmung einer kritischen Situation, die einer Entscheidung bedarf: 
In einem Betrieb konnte beispielsweise die Auftragslage drastisch zu- 
rtickgehen, so daB ein Problem bewuBt wird, und KorrekturmaBnahmen 
oder Interventionsstrategien notwendig werden. 

2) Identifikation der Entscheidungskriterien: Nachdem ein Problem akut 
geworden ist, muB sich das Entscheidungsgremium uberlegen, welche 
Aspekte einer Losung oder einer neuen Situation wichtig und welche 
irrelevant sind. Ein Konsument, der ein Auto kaufen will, wird sich nach 
dem Optimierungsmodell vor der Auswahl iiberlegen, welche Merkmale 
fur ihn wichtig sind, wie beispielsweise die Motorleistung, der Preis oder 
die Farbe. Alle Kriterien, die nicht aufgelistet werden oder ins BewuBtsein 
riicken, sind irrelevant. 

3) Gewichtung der Entscheidungskriterien: Sind die relevanten Kriterien 
isoliert worden, miissen sie entsprechend ihrer Bedeutung fur den Ent- 
scheidungstrager gewichtet werden. 

4) Entdeckung von Entscheidungsalternativen: Sind die subjektiv wichtigen 
Kriterien definiert und gewichtet worden, muB das Individuum oder die 
Gruppe das Marktangebot sichten, das heiBt, alle verfugbaren Alternati- 
ven werden beriicksichtigt. Beispielsweise iiberlegt ein Wissenschaftler, 
der eine wissenschaftliche Abhandlung schreibt oder bereits geschrieben 
hat, welchen Zeitschriften die Arbeit angeboten werden konnte. Alle ver- 
fiigbaren Fachzeitschriften werden explizit beriicksichtigt oder mental 
aufgelistet. 

5) Bewertung der Alternativen: Nun werden alle Marktalternativen, Autos 
oder Fachzeitschriften, an hand der relevanten Kriterien bewertet. Die 
Bewertung ist subjektiv und damit von Person zu Person unterschiedlich. 
Der Weg zum ,,Entscheidungsausgang" ist nur noch ein kurzer. 

6) Wahl der optimalen Alternative: Der strukturierte Entscheidungsweg hat 
zu einer Bewertung jeder Marktalternative aufgrund subjektiv relevanter 
Kriterien gefuhrt.Ftir jede Alternative werden die Wertpunkte pro Krite- 
rium summiert und die Alternative mit dem hochsten Wert wird ausge- 
wahlt. 

Auch wenn das normative Entscheidungsmodell rational und in vielen Si- 
tuationen vernunftig erscheint, weichen individuelle Entscheidungen und 
Entscheidungen in Gruppen in Alltagssituationen doch davon ab. 



2.3.1. Individuelle Entscheidungen 

Das Verhalten von Menschen weicht in Entscheidungssituationen oft vom 
normativen Modell erheblich ab, denn das Maximierungsprinzip verlangt 
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die genaue Kenntnis des Nutzens aller verfiigbaren Alternativen. Auch in 
ziemlich einfachen Entscheidungssituationen, wenn zwischen zwei Alterna- 
tiven eine gewahlt werden mul3, kann beobachtet werden, da!3 Menschen 
(und ubrigens auch Tiere) nicht immer ihren Nutzen maximieren (konnen). 

In der klassischen Lerntheorie, wird angenommen, daJ3 die Folgen des 
eigenen Verhaltens die Auftrittswahrscheinlichkeit des Verhaltens determi- 
nieren. So wird im fundamentalen Effektgesetz aus der operanten Konditio- 
nierungstheorie postuliert, da!3 die Wahrscheinlichkeit jenes Verhaltens 
steigt, das die hochste Verstarkung erfahrt (siehe Herkner, 1993). Wenn wie- 
derholt die Moglichkeit besteht, zwischen Verhaltensalternativen zu wahlen, 
dann muBte sich nach einiger Zeit jenes Verhalten so gut wie immer beob- 
achten lassen, bei dem die Versuchsperson oder das Versuchstier die wert- 
vollste Verstarkung erfahrt. Ware dies so, wiirden Menschen und Tiere ihren 
Gewinn maximieren und damit im Sinne der Rationaltheorie handeln. 

Herrnstein und Prelec (1992; siehe auch die Sammlung von relevanten 
Publikationen von Herrnstein und anderen in Rachlin und Laibson, 1997) 
fanden in einfachen Wahlsituationen, wo zwischen zwei Alternativen ge- 
wahlt werden kann und beide Alternativen unterschiedlich verstarkt wer- 
den, jedoch Abweichungen vom Maximierungsprinzip. Manchmal wird die 
eine, manchmal die andere Alternative gewahlt. Dies ist auch dann noch der 
Fall, wenn nach einiger Zeit langst erkannt wurde, welche Alternative die 
hohere Verstarkung erfahrt. Vielleicht aufgrund von Sattigungseffekten, aus 
Neugier oder anderen Motiven, wird manchmal die weniger wertvolle Alter- 
native der wertvolleren gegeniiber bevorzugt. Wenn eine Person lieber Spa- 
ghetti i!3t als Pizza, wird sie trotzdem nicht immer Spaghetti essen, sondern 
manchmal auch Pizza. Und wenn eine Person die Erfahrung gemacht hat, 
da!3 im Restaurant um die Ecke die Bedienung freundlicher ist als im Re- 
staurant am Platz und alle anderen Bedingungen (Qualitat des Essens, Preis 
etc.) gleich gut sind, dann wird diese Person haufig das Restaurant um die 
Ecke besuchen, aber manchmal auch im Restaurant am Platz zu sehen sein, 
es konnte sich die Bedienung ja geandert haben. Richard Herrnstein stellte 
in zahlreichen Laborexperimenten fest, da!3 die Haufigkeit des (Wahl-)Ver- 
haltens von der Verstarkung, dem subjektiven Lustgewinn, dem Nutzen oder 
dem subjektiven Wert abhangt. Allerdings wird das Verhalten nicht in dem 
Sinn optimiert, da!3 nach einiger Zeit jene Alternative immer gewahlt wird, 
die den maximalen Nutzen erfahrt. Das Verhaltnis der Wahl der Verhal- 
tensalternativen richtet sich nach dem Verhaltnis der Verstarkung dieser 
Verhaltensalternativen. Entsprechend dem relativen Effektgesetz, Gesetz 
der Anpassung oder matching law, ist das Verhaltnis der Wahl verschiedener 
Verhaltensalternativen proportional dem subjektiven Wert der Verstarkung 
dieser Alternativen und invers proportional der Zeit, die zwischen Verhalten 
und Verstarkung vergeht. Entsprechend dem relativen Effektgesetz oder 
matching law wird Alternative A dreimal ofter gewahlt als Alternative B, 
wenn die Verstarkung, die Alternative A erfahrt, dreimal so viel wert ist, wie 
jene, die Alternative B erfahrt. Umgekehrt kann angenommen werden, da!3 
der subjektive Nutzen der verschiedenen gewahlten Alternativen dem Ver- 
haltnis der Haufigkeiten der verschiedenen Wahlen entspricht. 
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Wenn Menschen und Tiere nicht ihren Nutzen maximieren, was tun sie 
dann? Herrnstein meint,sie wiirden ihr Verhalten an benachbarten Alterna- 
tiven ausrichten. Menschen und Tiere vergleichen die Effekte, die ihr Verhal- 
ten bewirkt, und wahlen mit groBerer Wahrscheinlichkeit jene Verhaltensal- 
ternative, die sie momentan besser stellt. Das Prinzip der Melioration (me- 
lioration principle) tritt damit an die Stelle des Prinzips der Maximierung. 
Melioration muB nicht iminer suboptimal sein: Wenn beispielsweise die 
Wahl besteht, eine von zwei Tasten zu driicken und dabei Geld zu gewinnen, 
dann verhalt sich eine Versuchsperson durchaus gewinnmaximierend, wenn 
sie - nachdem sie erkannt hat, welche Taste einen hoheren Gewinn bringt - 
diese Taste wiederholt driickt. Allerdings muB Melioration nicht die optima- 
le Strategie sein; manchmal kann Meliorationsverhalten sogar die maximal 
gewinnschmalernde Strategie darstellen, wie Herrnstein und andere nach- 
weisen konnten. 

Herrnstein (1991; siehe auch Rachlin und Laibson, 1997) fiihrte einige 
Experimente durch, die zeigen, daB Personen Wahlalternativen miteinander 
vergleichen und die momentan gewinnbringendere Alternative wahlen. Das 
Meliorationsprinzip, das als „kurzfristige Besserstellung“ bezeichnet wer- 
den kann, wird auch dann angewandt, wenn iiber eine langere Frist betrach- 
tet, die Wahl der momentan besseren Alternative die schlechteste Losung 
iiber die Zeit bedeutet. Mit anderen Worten: Personen richten ihr Verhalten 
in kurzfristigen Wahlentscheidungen an den jeweils zeitlich benachbarten 
aus. Die momentan bessere Alternative wird gewahlt. Der Nutzen einer Al- 
ternative iiber die Zeit kann kaum berechnet werden und somit auch nicht 
der momentane Gewinn relativ zu langfristigen Gewinnmoglichkeiten. 
Oder die Diskontierung von Gewinnen (und Verlusten) iiber die Zeit hin- 
weg ist dramatisch hoch und zudem verhalten sich Menschen inkonsistent 
(Ainslie und Haslam, 1992). Zu diesem Ergebnis kam Herrnstein nach zahl- 
losen Experimenten, in denen eine scheinbar einfache Entscheidungsaufga- 
be gestellt wurde: Personen - hauptsachlich Studierende der Wirtschaftswis- 
senschaften an den Universitaten von Chicago und der Harvard Universitat 
- hatten die Moglichkeit, an einem Computerspiel teilzunehmen und dabei 
Geld zu gewinnen. Es ist plausibel anzunehmen, daB jeder Teilnehmer sei- 
nen Gewinn maximieren wollte, anstatt mit weniger Geld nach Hause zu 
gehen. Das Spiel besteht aus einem Computer mit Bildschirm und zwei 
Druckknopfen A und B, einem rechts und dem anderen links am Keyboard. 
Bei Betatigung der Tasten A oder B fallt eine Miinze am Bildschirm in einen 
Behalter, in welchem der Gewinn fur den jeweiligen Teilnehmer gesammelt 
wird. Wahrend eine Miinze fallt, sind beide Tasten blockiert. Den Teilneh- 
mern wird erlaubt, vor Spielbeginn einige hundert Spieldurchgange zu spie- 
len, dann werden sie iiber die Zeit informiert, die ihnen fur das Spiel zur 
Verfiigung steht und wahrend des Spieles werden sie immer wieder iiber die 
noch verbleibende Zeit informiert. 

Wird Taste A gedriickt, fallt die Miinze in der Zeit tA mit der Geschwin- 
digkeit va; wird B gedriickt, fallt eine Miinze in der Zeit te mit der Geschwin- 
digkeit vb. Die Miinze fallt viel schneller, wenn Taste B gedriickt wird als bei 
Betatigung der Taste A; vb ist also wesentlich groBer als va und tB entspre- 
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chend kleiner als tA; va und vb werden aber um so geringer, und tA und te um 
so groBer, je ofter Taste B betatigt wird. Beispielsweise kann die Fallzeit bei 
Wahl der Taste A, tA = 4 Sekunden betragen und bei Wahl der Taste B, te = 2 
Sekunden. In der weiteren Folge der Betatigungen der Tasten nimmt die 
Fallzeit tAnach der Beziehung tA = 4 + 4r und die Fallzeit te = 2 + 4r zu, wobei 
r die relative Haufigkeit der Wahl der Taste B wahrend aller vorhergehen- 
den Tastenbetatigungen bedeutet (r = ne/n = ne/(nA + ne); n = Anzahl aller 
bisherigen Tastenbetatigungen; nA = Anzahl der Betatigungen von Taste A 
und ne= Anzahl der Betatigungen der Taste B). Verglichen mit Betatigung 
der Taste A fallt die Miinze also immer mit grofierer Geschwindigkeit (zwei 
Sekunden schneller), wenn Taste B gedriickt wird, aber die Fallzeit sowohl 
bei Tastendruck A als auch B nimmt liber die Zeit betrachtet zu, je ofter B 
relativ zu A gedriickt wird. Betatigt ein Spieler zuerst Taste A, dann benotigt 
die Miinze vier Sekunden, um in seinen Behalter zu fallen. Bei weiterer 
Betatigung der Taste A bleibt die Fallzeit unverandert vier Sekunden, weil 
niemals Taste B betatigt wurde (relative Haufigkeit r der Tastenbetatigun- 
gen B = 0; tA = 4 Sekunden + 4r = 4 Sekunden). Wird zuerst Taste B betatigt, 
dann betragt die Fallzeit zwei Sekunden, wird B ein zweites Mai betatigt, 
betragt te = 6 Sekunden, weil j a bisher nur Taste B betatigt wurde und somit 
r = 1 betragt (2 Sekunden + 4*1 = 6 Sekunden). Betatigte der Spieler nach 
einiger Spielzeit die Tasten A, A, B, A, B, B, B, B, A, B so betragt die Fallzeit 
bei nachfolgender Betatigung der Taste A t A = 4 + 4 * 0.6 = 6.4 Sekunden. 
Betatigt er hingegen die Taste B, so benotigt die Miinze nun te = 2 + 4 * 0.6 = 
4.4 Sekunden. Wenn iiber eine Zeitspanne von beispielsweise 30 Minuten 
immer Taste B betatigt wurde, dann betragt die mittlere Fallzeit der gesam- 
melten Miinzen beinahe sechs Sekunden; wenn immer die momentan 
schlechtere Alternative, Taste A gewahlt worden ware, wurde die gemittelte 
Fallzeit vier Sekunden betragen. Die Betrachtung aller Varianten der Beta- 
tigungsmoglichkeiten ergibt, daB die groBte Zahl der Miinzen in den Sam- 
melbehalter gelangt, wenn von Anfang an immer nur die Taste A betatigt 
wird, also die momentan gewinnschmalernde Alternative gewahlt wird, und 
nur vor Beendigung des Spieles einige wenige Male ansschlieBlich Taste B 
betatigt wird. Der optimale Zeitpunkt des Tastenwechsels hangt von der 
Dauer des Spieles ab. Er kann wohl nur unter Zuhilfenahme eines Compu- 
ters fiir jede beliebige Spielzeit ermittelt werden. Bei jeder anderen als die- 
ser optimalen Spielstrategie wird die Anzahl der im Sammelbehalter anfal- 
lenden Miinzen kleiner als bei der rationalen, nutzenmaximierenden Tasten- 
betatigung. 

Die Spieler in den vielen Experimenten, die Herrnstein und Mitarbeiter 
durchfiihrten, iibten iiber einige Wahlsequenzen und hatten dabei die Gele- 
genheit, die Situation zu studieren und das Spiel zu verstehen. Erst dann 
begann das eigentliche Gewinnspiel. Herrnstein (1991) zeigte, daB beinahe 
alle Teilnehmer meistens die maximal gewinnschmalernde Strategie wahl- 
ten. In einer Studie nahmen 56 Teilnehmer teil; in 82 Prozent der Falle hatten 
sie die Taste B gewahlt; viele hatten ausschlieBlich die Taste B gedriickt und 
nur ein Teilnehmer „entdeckte“ die rationale, gewinnmaximierende Strate- 
gie, berichtete aber im nachhinein, nicht verstanden zu haben, worum es 
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Fallzeit in Sekunden 




relative Haufigkeit der Betatigung der Taste B 

Abbildung 7: Konzeption und Ergebnisse des Gewinnspiels von Herrnstein 

(1991, S. 363) 

iiberhaupt ging. In Abbildung 7 sind die Fallzeiten der Miinze bei Betatigung 
der Tasten A beziehungsweise B dargestellt und die Ergebisse eines Experi- 
mentes. Es ist ersichtlich, da!3 dann, wenn niemals Taste B gedriickt wurde, 
die Miinze zwei Sekunden bei Tastendruck B und vier Sekunden bei Tasten- 
druck A benotigte, um in den Sammelbehalter zu fallen. Wenn hingegen 
immer Taste B gedriickt wurde, stieg die Fallzeit auf sechs beziehungsweise 
acht Sekunden an. Auf der Geraden, welche die durchschnittliche Fallzeit 
der Miinzen darstellt, sind auch die durchschnittlichen Fallzeiten der Ver- 
suchsteilnehmer eingezeichnet, sowie die durchschnittliche Fallzeit fur alle 
Teilnehmer. Im Durchschnitt benotigte die Miinze etwas liber fiinf Sekun- 
den, weit mehr, als bei standiger Betatigung der momentan schlechteren 
Alternative, eben der Taste A, benotigt worden ware. Herrnstein (1991) be- 
tont, da!3 Personen jeweils die zeitlich benachbarten Alternativen entspre- 
chend ihrer Giinstigkeit beurteilen und ihre Wahl entsprechend dem Melio- 
rationsprinzip treffen. Die Teilnehmer sind kaum in der Lage, die Konse- 
quenzen ihrer Handlungen iiber die Zeit zu „berechnen“ und ihren Nutzen 
zu maximieren. Suboptimales Verhalten la!3t sich im Alltag standig beobach- 
ten. Suchtverhalten ist ein Bespiel dafiir: Raucher, Drogenabhangige usw. 
verhalten sich suboptimal und wahlen die Alternative, die sie momentan 
besser stellt, langfristig aber hohe Kosten bedeutet. Wer gerne gut und viel 
i!3t, riskiert langfristig seine Gesundheit. Wer wei!3, daJ3 es sinnvoll ware zu 
lernen, sich weiterzubilden. Theater und Konzerte zu besuchen, aber mo- 
mentan die Miihe scheut, verhalt sich langfristig suboptimal. Menschen er- 
ahnen, da!3 sie sich suboptimal verhalten und schutzen sich davor, indem sie 
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manches in Kauf nehmen, um auf die momentan bessere Alternative ver- 
zichten zu konnen. Wer ein Theaterabonnement kauft, geht eher ins Theater, 
wer eine Zeitung abonniert, liest eher die taglichen Neuigkeiten und wer 
einen Aufenthalt in einer Gesundheitsfarm bucht,zahlt viel Geld, damit ihn 
andere davon abhalten, das zu tun, was er gerne tun wiirde, aber schadliche 
Folgen zeitigt. 

In einer Kritik der Ration al an n ah m en weist auch Kahneman (1994) darauf 
hin, daB Menschen kaum in der Lage sind, anzugeben, was sie in der Vergan- 
genheit praferiert haben oder in Zukunft praferieren werden. Personen ha- 
ben Schwierigkeiten damit, ihren Nutzen uber die Zeit zu maximieren; sie 
konnen oft auch gar nicht erahnen oder nur mit groBer Unsicherheit angeben, 
was sie zukiinftig praferieren werden. Um rationale Entscheidungen treffen 
zu konnen, miissen sie sich aber auf ihre Erfahrungen verlassen konnen, also 
vergangene Praferenzen erinnern. Auf der Basis der Erinnerungen werden 
gegenwartige Alternativen in Hinblick auf zukunftige Wtinsche bewertet. 
Kahneman (1994) zeigt, daB Erfahrungen an hand der „Spitzen-Ende-Regel“ 
(peak & end rule) beurteilt werden, und nicht die gesamte Erfahrung, in ihrer 
zeitlichen Dauer vom Beginn bis zum Ende, in das Urteil einflieBt. Wenn ein 
Ereignis einige negative Spitzen aufwies und am Ende unangenehm war, wird 
es meist als negative Erfahrung erinnert. Wenn das Ende relativ zur ubrigen 
Zeit angenehm war, bleibt das Ereignis als angenehme Erfahrung in Erinne- 
rung. Ein Experiment zur Priifung der Spitzen-Ende-Regel sah folgenderma- 
Ben aus: Personen muBten 60 Sekunden lang ihre Hand in kaltes Wasser 
legen. Die Temperatur betrug 14 Grad Celsius. AnschlieBend wurde der Ver- 
such wiederholt, allerdings mit einer Verlangerung von 30 Sekunden, wah- 
rend der die Wassertemperatur auf 15 Grad anstieg. Auf die Frage, welche der 
zwei Bedingungen in einem dritten Versuch praferiert wird, bevorzugte der 
GroBteil der Teilnehmer den langerdauernden Teil. DaB der langerdauernde 
Teil nicht nur alle unangenehmen Erfahrungen des kiirzeren beinhaltete, son- 
dern zusatzlich 30 Sekunden dauerte, wurde nicht beriicksichtigt. Die Konse- 
quenzen derartiger Entscheidungskurzschliisse liegen auf der Hand: Perso- 
nen wiirden kurze aber schmerzhafte medizinische Eingriffe mit zusatzlichen, 
weniger unangenehmen aber unniitzen Interventionen am Ende gegenuber 
kurzen, schmerzhaften Eingriffen ohne Zusatzintervention am Ende bevor- 
zugen. Inhaftierte wiirden nicht die Dauer ihrer Gefangenschaft als Strafe 
negativ erleben und ihr spateres Verhalten davon abhangig machen, sondern 
von den negativen Erlebnissen wahrend und vor allem den Erfahrungen am 
Ende der Haft. 

Das Optimierungskonzept baut auf dem Rationalitatsprinzip auf. Wie 
schon im vorhergehenden Kapitel erortert, verhalten sich Menschen aber 
nicht grundsatzlich und immer rational. In einer Reihe von Konzepten wer- 
den die strengen Annahmen etwas gelockert und Versuche unternommen, 
deskriptive Modelle zu entwickeln. Tversky (1972) beschreibt individuelle 
Entscheidungen als sequentielle Eliminationsprozesse. Entscheidungsalter- 
nativen werden als Sets von Kriterien oder Aspekten gesehen. Im Entschei- 
dungsprozeB werden Kriterien so ausgewahlt, daB die wichtigsten mit groB- 
ter Wahrscheinlichkeit zuerst zur Beurteilung der Alternativen herangezo- 
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gen werden. Die Alternativen werden sequentiell am jeweiligen Kriterium 
„gemessen“. Erfiillt eine Alternative nicht den subjektiven Standard beztig- 
lich des beachteten Kriteriums, fallt sie als unbrauchbar weg. Im nachsten 
Schritt wird ein weiteres Kriterium ausgewahlt, die Alternativen werden 
danach „gesiebt" und so weiter, bis schlieBlich eine Alternative iibrigbleibt. 

Simon (1957) kritisiert die Rationalitatsannahmen, die die kognitiven Ka- 
pazitaten des Menschen iibersteigen, und nennt das Ziel, den subjektiven 
Nutzen zu maximieren, eine Last. Menschen haben begrenzte Moglichkei- 
ten zu rationalem Verhalten (bounded rationality). Wenn Menschen nicht 
die beste Alternative suchen, sondern angenommen wird, dafi sie „nur“ eine 
„gute“ Wahl treffen mochten, dann wird vieles leichter. Anstelle des Opti- 
mierungsmodelles tritt das Modell zufriedenstellender Entscheidungen (sa- 
tisficing principle), das postuliert, dafi sich Menschen in komplexen Ent- 
scheidungssituationen innerhalb der Grenzen beschrankter Rationalitat 
(bounded rationality) bewegen: Sie konstruieren einfache Entscheidungen, 
wahlen die hervorstechendsten Merkmale oder Kriterien der Probleme aus 
und vernachlassigen oder iibersehen einen GroBteil von Merkmalen. Nicht 
alle Alternativen, die der Markt bietet, sondern nur einige wenige konnen 
begutachtet werden. Die in die Auswahl einbezogenen Alternativen werden 




Abbildung 8: Entscheidungsmodell nach dem Prinzip einer zufriedenstellenden 
Alternative (Simon, 1957) 
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nach ihren augenfalligsten Merkmalen beurteilt, und, wenn eine Alternative 
in etwa den Anforderungen des Individuums entspricht, wird sie gewahlt. 
Anstatt einer Gewinnmaximierung begntigen sich Entscheidungstrager be- 
reits dann, wenn sie auf einem akzeptablen Minimalniveau angelangt sind. 
Wahrend im Optimierungsmodell alle verfiigbaren Alternativen bewertet 
werden, und damit die Reihenfolge der Beriicksichtigung der Alternativen 
ohne Bedeutung ist, konnen Entscheidungen nach dem Satisficing-Prinzip 
von der Reihenfolge abhangen, in der die zu berucksichtigenden Alternati- 
ven begutachtet werden. Die letzten Alternativen haben geringere Chancen 
gewahlt zu werden als die ersten, denn die erste zufriedenstellende Alterna- 
tive wird akzeptiert (Abbildung 8). 

Ein Entscheidungsmodell, das mit noch weniger restriktiven Annahmen 
auskommt,wurde von Soelberg (1967) als implicit-favorite-model vorgestellt 
(Abbildung 9). Darin wird angenommen, da!3 sich Entscheidungstrager spon- 
tan fur eine aus den verfiigbaren Losungsalternativen entscheiden. Diese Al- 
ternative wird implizit zum Favoriten und mit anderen Alternativen vergli- 
chen. In den Vergleichsprozessen wird hauptsachlich versucht, Vorurteile zu 
rechtfertigen. Gesucht wird nach Bestatigung fiir die spontan bevorzugte Al- 
ternative. Den Entscheidungstragern ist oft nicht bewuBt, daJ3 sie sich bereits 
fiir eine Alternative entschieden haben und bereits postdecisionale Prozesse 
entwickeln, die die Auswahl rechtfertigen sollen. Erst nach der impliziten 
Wahl werden Entscheidungskriterien isoliert, die der ausgewahlten Alterna- 
tive angepaBt werden. Es scheint leichter zu sein, die implizit favorisierte 
Alternative im nachhinein zu rechtfertigen, als entsprechend einem Soll-Mo- 
dell aus einer gegebenen Palette von Alternativen auszuwahlen. 

Ein weiteres Konzept zur Beschreibung von Entscheidungen stamm t von 
Lipshitz und Strauss (1997). Die Autoren befassen sich mit verschiedenen 
Konzepten von Unsicherheit und Risiko und verstehen letztlich darunter 
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Abbildung 9: Entscheidungsmodell nach dem Prinzip einer implizit favorisierten 
Alternative (Soelberg, 1967) 
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ein Gefiihl des Zweifels, das zu einer Verzogerung von Aktionen fiihrt. Wie 
gehen nun Menschen mit Unsicherheit um? Zum einen (a) kann der Ver- 
such unternommen werden, Unsicherheit zu reduzieren, etwa indem neue 
Informationen gesucht werden, zugewartet wird, bis neue Kenntnisse er- 
langt werden, etc. Zum anderen (b) kann versucht werden, Unsicherheit zu 
akzeptieren und auf deren Basis eine Entscheidung zu treffen, gleichzeitig 
aber auch zu iiberlegen, welche Konsequenzen potentielle Risiken haben 
und wie diesen begegnet werden kann. SchlieBlich kann (c) Unsicherheit 
ignoriert werden. Um zu einer Handlung zu kommen, wird von Individuen 
und Gruppen Unsicherheit manchmal unterdriickt: Personen wiegen sich in 
falscher Sicherheit und nehmen an, daB bestimmte Entwicklungen sie nicht 
betreffen konnen, sie konnen Informationen unterdriicken oder umgewich- 
ten, Sachverhalte ausblenden oder nach Symbolen suchen, die mit der Ent- 
scheidung nur scheinbar zu tun haben, aber aus der Lahmung fiihren. 

Lipshitz und Strauss (1997) analysierten verschiedene Situationen der Un- 
sicherheit und suchten nach Taktiken, die Personen anwenden, um zu einer 
Entscheidung zu gelangen. Uber 100 Offiziere des israelischen Militars wur- 
den angewiesen, einen personlich erlebten Fall zu schildern, in welchem Un- 
sicherheit bestand und zu beschreiben, wie sie eine Entscheidung getroffen 
hatten. Unsicherheit hatten die Offizieren vor allem dann erlebt, wenn Infor- 
mationen vollstandig fehlten, nur teilweise bestanden oder unzuverlassig wa- 
ren. Weiters bestand dann Unsicherheit, wenn die Sachlage neu oder nicht 
eindeutig verstanden worden war, oder ein Konflikt erlebt wurde, weil ver- 
schiedene Alternativen gleich attraktiv erschienen. Die Ursachen der Unsi- 
cherheit konnten auf Unklarheit uber die Entscheidungssituation, uber die 
moglichen Entscheidungsergebnisse oder die Rolle des Entscheidungstra- 
gers zuruckgefiihrt werden. Insgesamt wurden zwolf Taktiken im Umgang 
mit Unsicherheit gefunden. Taktiken zur Reduktion von Unsicherheit bestan- 
den darin, (a) neue Informationen zu suchen; (b) die Entscheidung zu verzo- 
gern, bis neue Information einlangt; (c) Expertenmeinungen einzuholen; (d) 
nach normativen Richtlinien zu entscheiden; (e) Meinungen zu entwickeln 
und darauf aufbauend ein mentales Modell der Entscheidungssituation zu 
konstruieren, in der Vorstellung zu erproben und wieder zu modifizieren, 
wenn es notwendig ist, um schlieBlich auf der Basis dieses Modells entschei- 
den zu konnen. Die Taktiken zur Akzeptanz der Unsicherheit betrafen (f ) die 
Planung von Reaktionen auf ungewollte Konsequenzen einer Entscheidung; 
(g) die Reservierung von Ressourcen, um negativen Ereignissen entgegenzu- 
steuern; (h) die Planung von reversiblen Aktionen und Vermeidung irre- 
versibler Aktionen und deren Konsequenzen; (i) die Abwagung von Vorteilen 
und Nachteilen der verfugbaren Alternativen. Als Taktiken zur Unterdriik- 
kung von Unsicherheit wurden (j) Ignoranz von Unsicherheit; (k) Vertrauen 
auf Intuition und (1) Gliicksspiele, wie Entscheidungen nach dem Wurf einer 
Miinze etc., bezeichnet. Die weitere Analyse situationsabhangiger Taktiken- 
wahl fiihrte schlieBlich zu einem Konzept, das Entscheidungsprozesse in un- 
sicheren Entscheidungssituationen modelliert. In diesem Modell, dem 
R.A.W.F.S.-Modell, werden elf der zwolf Taktiken zu fiinf Clustern zusam- 
mengefaBt: Cluster R (reduction) umfafit Taktiken (a), (c) und (d); Cluster A 
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Abbildung 10: R.A.W.F.S.-Modell zum Umgang mit Unsicherheit 
(Lipshitz und Strauss, 1997, S. 159) 



(assumption-based reasoning) um fa fit Taktik (e); im Cluster W (weighing 
pros and cons) findet sich Taktik (i); Cluster F (forestalling) schlieBt Taktiken 
(f), (g) und (h) ein;im Cluster S (suppression) werden Taktiken (j), (k) und (1) 
zusammengefaBt. Die Wahl der Taktiken in Abhangigkeit von der jeweiligen 
Situation ist in Abbildung 10 dargestellt. Entscheidungen beginnen mit dem 
Versuch, Klarheit uber die Situation zu gewinnen beziehungsweise Sinn aus 
den Bedingungen zu machen. Wenn dies gelingt, dann werden die Alternati- 
ven und Konsequenzen iiberlegt und, falls die Zeit dafur reicht, mentale Si- 
mulationen der Entscheidung vorgenommen. Wenn es nicht gelingt, Klarheit 
zu schaffen, dann wird iiberlegt, wie unerwiinschte Entwicklungen eventuell 
verhindert werden konnen oder wie gegengesteuert werden kann. Wenn In- 
formationen fehlen, und weitere Informationen nicht eingeholt werden kon- 
nen, dann werden Meinungen gebildet, auf deren Basis entschieden werden 
kann. Wenn zwei oder mehrere zufriedenstellende Optionen gefunden wer- 
den, liegt ein Entscheidungskonflikt vor, dem mit Abwagen der Vor- und 
Nachteile begegnet wird. Gelingt es nicht, sich fur eine Alternative zu ent- 
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scheiden, dann werden Informationen unterdriickt, Konsequenzen und Ge- 
genmaBnahmen uberlegt, oder neue Alternativen gesucht, bis schlieBlich eine 
Entscheidung getroffen werden kann. 

In alien deskriptiven Modellen wird von einer rationalen Entscheidung 
im strikt okonomischen Sinn abgegangen. Der Optimismus des Rationalmo- 
dells, wonach Menschen enorme kognitive Fahigkeiten zugetraut werden, 
steht im Kontrast zur rauhen Realitat. In Betrieben,im privaten Haushalt,in 
Verwaltungen usw. harren oftmals komplexe Probleme einer Losung. Wirt- 
schaftliche Organisationen sind komplexe Systeme, in welchen Ziele selten 
konkret vorliegen. Ziele, wie beispielsweise jenes, als Wirtschaftseinheit 
auch rauhe Zeiten zu uberstehen, den Profit zu erhohen oder das Betriebs- 
klima zu verbessern, sind komplex. Nach Dorner (1989) konnen Komplex- 
ziele nur dann effizient gelost werden, wenn sie in Teilziele zerlegt werden. 
Teilziele miissen operationalisierbar und konkret definierbar sein, dann 
konnen sie auch realisiert werden. Wenn Entscheidungstrager in komplexen 
Systemen Ziele losen sollten, dann tendieren sie oftmals dazu, nicht die re- 
levanten Probleme zu losen, sondern jene, die sie losen konnen. Die Ver- 
suchsteilnehmer, die in Dorners (1989) deutschen Kleinstadt „Lohhausen“, 
zum Biirgermeister erkoren, die Geschicke ihrer Burger bestimmen sollten, 
oder „Tanaland 44 , ein im Computer existierendes Land in Afrika, diktato- 
risch in den Wohlstand fiihren sollten, wuBten selten mit dem komplexen 
Problem effizient umzugehen. Sie begannen irgendwie in das Geflecht ein- 
ander bedingender Variablen einzugreifen: Beispielsweise wurden die Stadt- 
bewohner tiber Mangel befragt. Unabhangig von der Wichtigkeit eines fest- 
gestellten Mangelzustandes, wurde versucht, eine Losung dafiir zu finden. 
Dabei wurde selten bedacht, daB die Losung eines Problems in einem kom- 
plexen System, wie dem einer Stadt oder Landregion, neue Probleme schaf- 
fen kann. Entstehen aber erst einmal neue Probleme, dann beginnt ein „Re- 
paraturdienstverhalten 44 , das heiBt, Locher werden gestopft, wo immer sie 
scheinbar zufallig auftreten. Um Probleme, die nicht aktuell gegeben waren, 
kiimmerten sich die Versuchsteilnehmer kaum - und bald hatten sie eben 
deshalb mit diesen Problemen zu kampfen. Manchmal muBten die Teilneh- 
mer Zwischenziele losen, um ihre Endziele zu realisieren. Der Triumph bei 
der Losung solcher Teilziele faszinierte viele, so daB sie das Endziel aus den 
Augen verloren und, von Zwischenzielen gefangen genommen, zu „Exper- 
ten“ bei der Losung nebensachlicher Ziele wurden. Zeitablaufe, die in kom- 
plexen Systemen ganz besonders zu beriicksichtigen sind, wurden selten ex- 
plizit analysiert. „Was wir gestern taten, liegt in der Dunkelheit des Verges- 
senen, und was wir morgen tun sollen, liegt in der Finsternis. Wir Menschen 
sind Gegenwartswesen' 4 (Dorner, 1989, S. 307). Trotz bester Absichten wer- 
den nicht nur simulierte Organisationen in ihren Untergang „gefiihrt 4 ‘. 



2.3.2. Entscheidungen in Gruppen 

Auch mehrere Personen, die gemeinsam an einem Problem „zerren 44 , ent- 
scheiden sich nicht immer fur den maximalen Nutzen und verhalten sich oft 
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nicht in okonomisch rationaler Weise. Entscheidungen in Betrieben, die von 
Gruppen gefallt werden, aber auch Entscheidungen im privaten Haushalt, 
an denen zwei und mehr Personen teilnehmen, sind anders als individuelle 
Entscheidungen. Auch fiir Gruppen, die einem fiktiven Individuum gleich- 
gesetzt wurden, wurde das Optimierungsmodell postuliert. 

DaJ3 auch Gruppen, selbst dann, wenn sie mit hochkaratigen Experten 
besetzt sind, suboptimale Entscheidungen treffen, wurde in der Sozialpsy- 
chologie von Janis (1972) als Phanomen des „Groupthink“ beschrieben. Er 
konnte nachweisen, da!3 hochdramatische Entscheidungen, wie sie beispiel- 
weise von Experten der Politik und des Militars getroffen wurden, unter 
ganz bestimmten Umstanden wahrscheinlich sind, und beschrieb, wodurch 
die Pramissen des Rationalmodelles verletzt werden. Janis (1972) analysier- 
te Dokumente iiber die Entscheidung zur Invasion in der Schweinebucht 
1961. Der amerikanische President John F. Kennedy und eine Gruppe von 
Beratern hatten die Invasion in Kuba beschlossen, und erst als alles schief- 
gegangen war, mul3te sich die Gruppe eingestehen, da!3 die Entscheidung 
unverniinftig gewesen war. Ratselhaft war, wie die Experten nur so unver- 
niinftig entscheiden konnten. Janis (1972) fand, dab in hoch kohasiven 
Gruppen, die von alternativen Informationsquellen isoliert sind und in wel- 
chen der Fiihrer eine bestimmte Losung favorisiert, die Wahrscheinlichkeit 
des Gruppendenkens hoch ist. Die Gefahren des Gruppendenkens unter 
hohem Konformitatsdruck und bei Selbstzensur,bei Uberschatzung der Un- 
verletzbarkeit der Gruppe und bei kollektiver Rationalisierung sind man- 
gelhafte Zieldefinition, selektive Informationsverarbeitung, ungeniigende 
Bewertung der Konsequenzen der Alternativen und schlechte Realisie- 
rungsplane. 

March und seine Kollegen (z. B. March und Shapira, 1992, S. 279) be- 
schreiben Entscheidungen in Organisationen. Die Autoren lassen wenige 
Illusionen beziiglich Rationalitat, wenn sie schreiben: „They (organizations) 
gather information and don’t use it. Ask for more, and ignore it. Make deci- 
sions first and look for the relevant information afterwards. 41 Cohen, March 
und Olsen (1972) formulieren ein Papierkorb- oder Miilleimermodell (gar- 
bage can model), das Entscheidungen in Organisationen abbilden soil, und 
schicken voraus, da!3 Organisationen eigentlich selten Entscheidungen 
selbst entwickeln - sie kopieren sie irgendwo und oft werden Mangelzustan- 
de, Differenzen zwischen einem Ist- und einem Sollzustand oder andere 
Probleme gar nicht wahrgenommen, es sei denn, eine Losung ware schon da. 
Organisationen sind chaotische Arenen. Um optimale Entscheidungen tref- 
fen zu konnen, miiBte Ordnung geschaffen werden, Informationen muBten 
eingeholt werden, Rituale, Symbole, Mythen, die das gemeinsame Tun und 
dam if auch Entscheidungen determinieren, muBten entlarvt werden. 

March und Romelaer (1976, S. 276; zitiert in March und Shapira, 1992, 
S. 284 f.) zeichnen ein unterhaltsames Bild, das Gruppenentscheidungen 
charakterisiert: „Consider a round, sloped, multi-goal soccer field on which 
individuals play soccer. Many different people (but not everyone) can join 
the game (or leave it) at different times. Some people can throw balls into 
the game or remove them. Individuals, while they are in the game, try to kick 
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whatever ball comes near them in the direction of goals they like and away 
from goals they wish to avoid.” 

In Organisationen „fliel3en Strome” von Losungen, Problemen und Mit- 
gliedern. Entscheidungsmoglichkeiten werden als mehr zufallige denn wil- 
lentlich herbeigefuhrte Verbindungen zwischen Problemen, den passenden 
Losungen und von Entscheidungsverantwortlichen gesehen. In Organisatio- 
nen gibt es Entscheidungen, Probleme, Losungen und Entscheidungstrager, 
die „daher schwimmen” und wenn das, was „herantreibt“ mehr oder weni- 
ger zueinander pafit, haben Entscheidungstrager im richtigen Moment fur 
ein Problem eine richtige Losung parat und damit eine Entscheidung getrof- 
fen. Kurzum, „decision making is an arena for symbolic action, for develop- 
ing and enjoying an interpretation of life and one’s position in it.“ (March 
und Shapira, 1992, S. 289). 

Bedenkt man, wie in Verwaltungen, Firmen und anderen Organisationen 
Entscheidungen tatsachlich gefallt werden, so erscheint das Modell von 
March und Kollegen weniger erheiternd als erniichternd. Wie oft miissen 
beispielsweise Universitatslehrer, die aufgrund ihrer Forschungs- und Lehr- 
kompetenz in einem eng abgesteckten Wissensbereich an Lehrstiihle beru- 
fen worden sind, iiber Verwaltungsangelegenheiten entscheiden, uber die sie 
nicht Bescheid wissen? In Gremien werden dann Informationen eingeholt, 
die oft unniitz sind, und Entscheidungen getroffen, weil die Zeit drangt. Wie 
oft miissen eingeplante Ressourcen, die am Ende einer Budgetperiode noch 
nicht verbraucht wurden, schnell ausgegeben werden, um zu dokumentie- 
ren, wie notwendig eine Erhohung der Mittel fur die nachste Budgetperiode 
ist? 1st dann das Problem, namlich am Ende einer Periode die Ressourcen 
nicht verbraucht zu haben, gelost,steht moglicherweise eine neu angeschaff- 
te, komplizierte Maschine im Institut, die eine Losung darstellt, fur ein Pro- 
blem, das noch zu finden ist. Um die Anschaffung zu rechtfertigen, wird sich 
ein Team von Institutsangehorigen immer wieder fragen, ob denn nicht eine 
Nutzung, etwa durch ein noch zu planendes, wissenschaftlich sinnvolles Ex- 
periment moglich ware. Die Losung sucht sozusagen nach einem passenden 
Problem. Lal3t sich eine wissenschaftliche Fragestellung formulieren und in 
einem Experiment priifen, zu dem die angeschaffte Maschine notwendig ist, 
dann ist alles gut. Die Ausgaben der letzten Mittel im vergangen Budgetjahr 
waren sinnvoll, die Anschaffung der Maschine war notwendig, die Durch- 
fiihrung des Experiments verspricht ertragreich zu sein. Ein Team kompe- 
tenter Leute, ein Problem und eine Losung passen zusammen. In der Retro- 
spektive wird Ordnung im EntscheidungsprozeB geschaffen: Die damals 
verfiigbaren Mittel geniigten gerade, eine dringend notwendige Maschine 
anzuschaffen, die fur ein wichtiges wissenschaftliches Experiment unerlaB- 
lich war. Die Investition war verniinftig, die Entscheidung selbst beweist 
Weitblick und rechtfertigt den Antrag auf eine weitere Erhohung der Mittel 
in Zukunft. 

Auch Politiker, die die Geschicke des Landes lenken, entscheiden nicht 
anders. Braybrooke und Lindblom (1963;Lindblom, 1959, 1979) beschreiben 
Entscheidungen als einen schrittweisen, inkrementellen ProzeB oder als 
„muddling through”. Je komplexer die Aufgabe, desto geringer die Wahr- 
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scheinlichkeit, dafi rationale Strategien angewandt werden. Entscheidungen 
in der Politik, aber auch in Wirtschaftsbetrieben und im privaten Haushalt 
sind allem anderen eher vergleichbar als gut kontrollierten, einfach struktu- 
rierten Aufgaben im Labor. Weil neben einer Entscheidung gleichzeitig meh- 
rere andere Aufgaben anfallen, ist die Entscheidungssituation haufig kom- 
plex. In komplexen Situationen mit Zeitknappheit kommt es leicht zu unge- 
eigneten, das heibt, irrationalen Versuchen zur Bewaltigung, wie etwa zum 
Verzicht auf eine umsichtige Analyse, zum Experimentieren mit unsystema- 
tischen und unlogischen Losungsansatzen,zur Beschrankung auf leicht losba- 
re Teilprobleme, der Einschrankung auf wenige Teilaspekte der Aufgabe, zur 
Nachahmung und zur Suche von Losungen im gewohnten Rahmen. 

In der Politik lafit sich die Entscheidungsfindung als inkrementeller Pro- 
ze!3 beschreiben und mit einem Spaziergang durch ein Sumpfgebiet verglei- 
chen, mit der Gefahr, dab der nachste Schritt den „Tod“ bringen konnte. In 
komplexen Situationen werden kleine Schritte gesetzt, nach vorne, und, 
wenn der „Boden tragt“, wird ein weiterer kleiner Schritt nach vorne getan. 
Sind die Folgen der Aktion negativ, tragt der Boden nicht, so wird ein Schritt 
nach rechts oder links getan. Manchmal mul3 ein Gang nach riickwarts ange- 
treten werden. Die komplexen Wechselwirkungen verschiedener verander- 
ter oder unverandert belassener Variablen konnen nicht immer vorhergese- 
hen werden, weil Konsequenzen haufig nicht vorherzusehen sind. Deshalb 
mul3 inkrementell vorgegangen werden. Die Richtung der Veranderungen 
wird so lange beibehalten, bis eine negative Konsequenz eintritt. So tasten 
sich Expertenteams von einem „Ufer des Sumpfgebietes“ zum anderen und 
haben schliefilich die Losung des Problems schrittweise herbeigefiihrt. 

Park (1982) zeigt, daJ3 auch Partner im gemeinsamen Haushalt ihre Kauf- 
entscheidungen nach diesem Modell gestalten. Die Partner konnen in ihren 
Entscheidungen nicht rationalen, nutzenmaximierenden Modellen folgen, 
weil sie aufgrund beschrankter Informationsverarbeitungskapazitat gar 
nicht in der Lage sind, sowohl fur sich als auch fur den Partner die wichtig- 
sten und hervorstechendsten Dimensionen der Produktalternativen zu iso- 
lieren. Sie waren mablos iiberfordert, wenn sie die Praferenzen des Partners 
messen und dessen Wahlstrategien kennen miibten. Die Partner mogen ei- 
nige Attribute kennen, die der andere fur relevant erachtet, aber sie kennen 
wohl kaum das Gewicht und den Nutzen aller relevanten Attribute. Es wird 
ihnen schwer fallen, die Veranderungen der Gewichte im Entscheidungsver- 
lauf akkurat zu registrieren und zu verarbeiten, und sie konnen nicht nach- 
vollziehen, nach welchen Regeln Attribute aggregiert und zu einem Nut- 
zenindex verrechnet werden. Nachdem es fraglich ist, ob Individuen nutzen- 
maximierende Strategien in alltaglichen Entscheidungen anwenden, ist es 
um so zweifelhafter, ob sich Partner in die Lage des anderen versetzen kon- 
nen, um dessen Informationsanalyse und -synthese einigermaben korrekt 
nachzuvollziehen und dann gemeinsam zu entscheiden. 

Park (1982) befragte in seiner Studie 48 Paare, die beabsichtigten, ein 
Haus zu kaufen, und konstruierte fur jeden Befragten ein Entscheidungs- 
netz nach Bettman (1979). Der Netzplan bildet eine Entscheidungsstruktur 
aufgrund der subjektiv relevanten und der weniger bedeutsamen Attribute 
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Abbildung 11: Fiktives Entscheidungsnetz einer Person beim Kauf eines Hauses 

(nach Park, 1982, S. 153) 



ab. Beispielsweise kann ein Befragter folgende Uberlegungen anstellen: Ein 
Haus ist fur ihn dann akzeptabel, wenn es weniger kostet als eine Million 
Mark (Preis) und in einer bestimmten Wohngegend liegt (Ort). Es soil min- 
destens fiinf Zimmer und einen Keller haben (GroBe), wobei allerdings 
auch vier Zimmer geniigen wurden, wenn eine Reihe anderer wiinschens- 
werter Attribute gegeben ist. Auch auf den Keller kann verzichtet werden, 
wenn eine Garage vorhanden ist. Schon ware auch, wenn ein Garten verfiig- 
bar ware; daran sollte das Geschaft aber nicht scheitern, andere Attribute 
konnten den Mangel eines fehlenden Gartens aufwiegen. Nachdem die Ent- 
scheidungskriterien erhoben, und die Attribute danach beurteilt worden 
sind, ob sie Grundvoraussetzung fur den Kauf sind (rejection inducing di- 
mension), einen Vorteil darstellen (relative preference dimension) oder 
durch andere Attribute aufgewogen werden konnen (trade-off dimensions), 
kann das Entscheidungsnetz konstruiert werden. Das zitierte Beispiel ist in 
Abbildung 11 dargestellt. 

Ftir jeden Befragten wurden vor der Informationssuche, unmittelbar 
nach her und nach dem Hauskauf Entscheidungsplane angefertigt. Nun war 
es moglich, die Ubereinstimmung zwischen den Partnern zu berechnen. Ob- 
wohl die Partner selbst vermuteten, weitgehend gleiche Einstellungsplane 
realisiert zu haben (auf einer 7-stufigen Skala mit den Polen „unahnlich“- 
„identisch“ wurde eine durchschnittliche, vermutete Ubereinstimmung von 
5.57 und 5.56 ftir Manner und Frauen gemessen), war die Ubereinstimmung 
gering. Tatsachlich betrug die „perfekte Ubereinstimmung 14 , definiert als 





62 



Wirtschaftspsychologie 



Proportion zwischen der Gesamtzahl der Attribute in den Netzen und der 
Menge gemeinsam genannter relevanter und austauschbarer Attribute, in 
der Suchphase 25 Prozent.Die partielle Ubereinstimmung, definiert als Pro- 
portion zwischen der Gesamtanzahl der, von den Partnern angefiihrten. At- 
tribute und der Anzahl der, in beiden Planen gemeinsam angefiihrten rele- 
vanten Elemente, belief sich auf 41 Prozent. Auch nach der Suchphase und 
nach der Kaufentscheidung waren die Ubereinstimmungswerte niedrig (von 
30 Prozent bis 47 Prozent). Am ehesten stimmten die Plane dann iiberein, 
wenn es um objektiv feststellbare Dimensionen, wie Preis, GroBe etc. ging. 
Wurden subjektive Dimensionen, wie Asthetik, Inneneinrichtung, Wieder- 
verkaufswert etc., verglichen, waren die Ubereinstimmungswerte gering. 

AuBer den unterschiedlichen Entscheidungsnetzen stellte Park (1982) 
fest, daB Partner kaum verlaBlich dariiber Auskunft geben konnen, wer wen 
im Bezug auf welche Attribute beeinfluBt hatte. In 49 Prozent der Falle 
gaben sie an, nicht zu wissen, wer wen beeinfluBt hatte. Und wenn Ein- 
fluBunterschiede berichtet wurden, dann entsprechend der konventionellen 
Rollenklischees. All dies weist auf Rationalisierung im nachhinein hin, nicht 
auf bewuBte Verarbeitung von Informationen und rationale Auswahl. 

Wie kamen die Partner aber zu einer Entscheidung, wenn sie sich weder 
dariiber im Klaren waren, was wahrend ihrer Gesprache vorging, noch im- 
stande waren, ihre Entscheidungsnetze im Laufe der Interaktionen aneinan- 
der anzupassen? Weil rationale Entscheidungsmodelle voraussetzen, daB 
die Entscheidungstrager dariiber Bescheid wissen, wie sie zu einer Prafe- 
renzreihung kommen, miissen in realen Entscheidungsprozessen andere als 
rationale Kriterien zahlen. Zusammenfassend meint Park (1982, S. 160), die 
Resultate wiirden dem „synoptischen Ideal" oder der Rationaltheorie wi- 
dersprechen und nahe legen, daB sich intime Partner durch Entscheidungen 
eher „durchwursteln“, als daB sie analytisch, rational und nutzenmaximie- 
rend vorgehen. 

Entscheidungen, ob von Individuen oder Gruppen, im privaten Haushalt, 
in wirtschaftlichen Betrieben oder in verstaatlichten Institutionen gefallt, 
weichen oft vom Optimierungsmodell ab. Die Annahme, Menschen ent- 
schieden und handelten rational, ist allenfalls ein schmeichelndes Kompli- 
ment, denn Rationalitat kommt unter irrationalem „Rauschen" nicht sehr 
haufig vor. 



2.4. Nutzenmaximierung: Egoismus, Altruismus und die Liebe 

„It is not from the benevolence of the butcher, the brewer, or the baker, that 
we expect our dinner, but from their regard to their own interest. We address 
ourselves, not to their humanity, but to their self-love, and never talk to them 
of our own necessities but their advantage", stellte Adam Smith (1776, S. 119) 
vor iiber 200 Jahren fest. Wir sind bestrebt, den Nutzen unseres Handelns zu 
maximieren. Nun haben bereits die Beobachtungen von individuellen Ent- 
scheidungen und Entscheidungen in Organisationen gezeigt, daB Menschen 
wohl nichts gegen den maximalen Nutzen ihrer Aktionen haben, sich aber 
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auch mit zufriedenstellenden, nicht notwendigerweise optimalen Losungen 
begniigen (mussen). Trotzdem werden vielbeachtete Theorien geschrieben, 
die darauf basieren, dab rationale Uberlegungen in jedem Bereich menschli- 
chen Handelns und zwischenmenschlicher Interaktion dominieren. Beson- 
ders konsequent wendet Becker (1981) okonomische Prinzipien auf „Mark- 
te“ an, die iiblicherweise den Psychologen und Soziologen vorbehalten wa- 
ren, wenn nicht gar ausschlieBliches Terrain der Dichter und Sanger sind. So 
werden der Heiratsmarkt, Altruismus, Liebe, die Entscheidung, Kinder zu 
haben oder nicht, anhand subjektiver Nutzenfunktionen erklart. Liebe oder 
Altruismus sind beispielsweise durchaus verniinftige Emotionen, oder besser, 
Handlungen. In zwischenmenschlichen Kontakten, die namlich auf der allge- 
mein gultigen Norm der Reziprozitat (Gouldner, 1960) basieren, wird Liebe 
mit Liebe erwidert und Altruismus mit Riicksicht und Hilfsbereitschaft. An- 
deren gegenuber positive Gefiihle zeigen, verspricht ein gutes „Geschaft" zu 
werden. Was den Heiratsmarkt anbelangt, seien okonomische Vorstellungen 
plakativ so skizziert: Ein Mann oder eine Frau, der oder die von den Vorteilen 
einer Partnerschaft iiberzeugt ist, sucht am Heiratsmarkt nach dem oder der 
optimalen Partner(in). Wenn unter den vielen Alternativen der(die) potenti- 
ell vielversprechendste Partner (in) gefunden ist, wird er oder sie „nach Hause 
gebracht“. Das „Geschaft" endet nicht hier. Der Heiratsmarkt wird weiter 
beobachtet und wenn sich gunstigere Alternativen finden, wird sich der Mann 
oder die Frau von seinem(r) Partner(in) trennen und sich der mehr verspre- 
chenden Alternative zuwenden. Dieser Schritt wird natiirlich nur dann unter- 
nommen, wenn die Transferkosten (z. B. soziale Diskriminierung, Verletzung 
religioser Normen) nicht hoher sind als der zusatzliche Gewinn,den die neue 
Alternative verspricht. 

Die Annahme, jedes bewuBte Handeln sei dem Prinzip der Nutzenmaxi- 
mierung unterstellt, ist auch in der Psychologie nicht fremd. Das Lustprinzip 
in der Psychoanalyse oder das Effektgesetz in den Lerntheorien erinnern an 
die Macht des maximalen Gewinns. Auch in den Theorien iiber zwischen- 
menschliche Interaktion finden sich die okonomischen Prinzipien wieder, 
die oft sprachlich ziemlich treu den okonomischen Vorstellungen nachfor- 
muliert sind, wie etwa in den Austauschtheorien (Adams, 1965; Blau, 1964; 
Homans, 1961;Thibaut und Kelley, 1959). 

Bereits kurz nach der Jahrhundertwende stellte Simmel (1923, S.445) 
Kontakte zwischen Menschen unter die Pramisse des Gebens und Nehmens: 
„So gibt der Eine vielleicht das dem Anderen, was man Geist nennt,intellek- 
tuelle Werte - und der Andere zeigt seine Dankbarkeit darin, daB er Ge- 
miitswerte zuruckgibt; oder er bietet einen asthetischen oder sonstigen Reiz 
seiner Persdnlichkeit dem Anderen dar, . . Spater reduzierten Blau (1964) 
und Homans (1974) den GroBteil des sozialen Verhaltens, auch das Verhal- 
ten zwischen intimen Partnern, auf das okonomische Prinzip des Austau- 
sches von bevorzugten materiellen und immateriellen Ressourcen. Ausge- 
hend von der Theorie der operanten Konditionierung und Grundsatzen der 
Okonomie erklart Homans (1974) menschliches Verhalten als Funktion der 
Verhaltenskonsequenzen: Je nach Belohn ungen oder Bestrafungen, Gewinn 
oder Verlust, verandert sich die Auftrittswahrscheinlichkeit von Verhaltens- 
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weisen. Wahrend fiir Homans Sozialverhalten nichts grundlegend anderes 
ist als individuelles Verhalten im nicht-sozialen Kontext und durch die Ver- 
haltenskonsequenzen auch vollkommen bestimmt wird, stellt Blau (1964, 
S. 4) klar, daJ3 soziale Beziehungen ein gemeinsames Produkt der beteiligten 
Individuen sind und durch die Verstarkungstheorie nicht ausreichend er- 
klart werden konnen. Sozialverhalten ist zielorientiert, also auch kognitiv 
gesteuert. Soziale Transaktionen resultieren aus strategischen Uberlegun- 
gen: Interaktionspartner konnen bestrebt sein,materielle oder immaterielle 
Belohnungen unmittelbar auszutauschen; sie konnen aber auch Belohnun- 
gen erst nach langerer Frist erwidern oder Forderungen einklagen, falls dem 
anderen Annehmlichkeiten bereitet wurden. Wenn auch Forderungen und 
Verbindlichkeiten nicht unmittelbar ausgeglichen sein miissen, so mul3 doch 
aufgrund von FairneB- und Reziprozitatsnormen (Gouldner, 1960) auf lange 
Sicht Balance angesteuert werden. 

Auch nach Thibaut und Kelley (1959) wiegt jeder Interaktionspartner die 
Vorteile und Nachteile ab, die der Kontakt mit dem anderen bringt, und je 
nachdem, ob die Differenz zwischen Vorteilen und Nachteilen gunstig oder 
unbefriedigend ist, werden Interaktionen wiederholt und intensiviert, oder, 
falls sich giinstigere Alternativen bieten, Kontakte abgebrochen. Ausgehend 
von den Annehmlichkeiten vergangener Interaktionen und antizipierten 
Gewinnen, die alternative Beziehungen bieten, entwickeln Personen Erwar- 
tungen iiber Belohnungen in gegenwartigen und zukunftigen Interaktionen. 
Werden die Erwartungen nicht erfiillt, wird die aktuelle Beziehung aufge- 
lost. Zwischenmenschliches Handeln wird weniger im Sinne von „ Verhal- 
ten" als in der Bedeutung von „Geschafte machen" verstanden und erklart. 

Obwohl die verschiedenen Austauschtheoretiker zur Beschreibung ihrer 
Modelle Begriffe verwenden, die auf den ersten Blick recht heterogen er- 
scheinen, lassen sich viele Gemeinsamkeiten finden. Nye (1979) leitet aus 
verschiedenen Theorien folgende Thesen iiber das Verhalten in sozialen In- 
teraktionen ab: 

1) Menschen treffen rationale Entscheidungen. Ausgehend von der verfiig- 
baren Informationsmenge und den individuellen Fahigkeiten werden 
auch soziale Beziehungen nach ihrem Gewinn bewertet,sowie nach dem 
Gewinn alternativer Beziehungen. 

2) Menschen agieren und reagieren in sozialen Interaktionen. Sie treffen 
Entscheidungen und setzen dann Aktionen. Ihre Aktionen sind nicht 
allein durch kulturelle oder situative Gegebenheiten bestimmt. 

3) Belohnungen bedeuten auch Kosten. Jedes Verhalten ist mit Kosten in- 
sofern verbunden, als es Energie und Zeit konsumiert, die fiir andere 
Aktivitaten geniitzt werden konnten. 

4) Soziale Verhaltensweisen werden wiederholt, wenn sie in der Vergan- 
genheit belohnt wurden. 

5) Verspricht keine mogliche Verhaltensalternative einen Gewinn, so wird 
jenes Verhalten gesetzt, dessen Kosten am geringsten sind. 

6) Personen, die in Interaktionen das erhalten, was sie ihrer Meinung nach 
verdienen, sind zufrieden. Erhalten sie weniger, sind sie verargert; erhal- 
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ten sie mehr, fiihlen sie sich schuldig. Belohnungen und Kosten werden 
nach bestimmten Regeln (z. B. Equity-, Gleichheits- oder Bedurfnisre- 
gel) zwischen den Partnern verteilt. 

7) Sozialkontakte basieren auf der Norm der Gegenseitigkeit oder Rezi- 
prozitat. 

8) Denjenigen, die verletzend agieren, werden Kosten auferlegt. Die Be- 
strafung von Feinden wird als belohnend erlebt. 

9) Die Kosten, die eine Person durch Bestrafung oder Verletzung durch 
jemanden zu tragen hat, sind im allgemeinen hoher, als die Belohnung, 
die sie erfahrt, wenn sie selbst jemandem, der sie verletzt hat, diese Be- 
strafung zufiigt. 

10) Interaktionspartner beurteilen den Wert verschiedener Objekte, Erfah- 
rungen oder Beziehungen interindividuell unterschiedlich. 

11) Je mehr jemand von einer Ressource besitzt,um so weniger sind zusatz- 
liche Einheiten dieses Objektes oder dieser Erfahrung wert. Diese These 
entspricht Homans’ (1974) Sattigungsthese und basiert auf dem okono- 
mischen Gesetz des abnehmenden Grenznutzens, in welchem angenom- 
men wird, daJ3 der Wert einer Belohnungseinheit abnimmt, je haufiger 
sie in Vergangenheit empfangen wurde. 

Das Menschenbild, das den Austauschtheorien zugrunde liegt, ist das des 
homo oeconomicus. Der Mensch ist ein kalkulierendes, egoistisch-rational 
handelndes Wesen, das auch intime Beziehungen danach bewertet, ob sie 
unter den bestehenden „Marktbedingungen" den hochstmoglichen Gewinn 
abwerfen. In Konfliktspielen handeln Menschen tatsachlich oft kompetitiv 
und versuchen, den hochsten Gewinn zu erzielen. Weil die Teilnehmer in 
Konkurrenz zueinander stehen, wird haufig nicht der individuelle Gewinn 
maximiert, sondern die Differenz zwischen dem eigenen Gewinn und dem 
Gewinn des Partners (Crott, 1979). DaJ3 selbst Liebesbeziehungen okonomi- 
schen Marktgesetzen folgen sollen, ist oft in Frage gestellt worden (z. B. 
Huston und Burgess, 1979; Wilier, 1985). 

Nach Walster, Berscheid und Walster (1976, S. 32) folgen romantische 
Beziehungen den Gesetzen der Okonomie. Lederer und Jackson (1972) 
halten es sogar fur notwendig, intime Langzeitbeziehungen als Handelsge- 
schaft zu betreiben und meinen, da!3 die idealistischen Ermahnungen, unei- 
genniitzig zu handeln, Opfer zu bringen und dem anderen Annehmlichkei- 
ten zu bieten, Schuldgefiihle und Enttauschung erzeugen. Auch Fromm 
(1977, S. 17 f.) scheint die Ansicht zu teilen, dab Interaktionen in Liebesbe- 
ziehungen nach okonomischen Austauschregeln funktionieren. Resignativ 
stellt er fest: „Unsere e Kultur basiert auf der Kauflust, auf der Vorstellung 
eines fur beide Seiten giinstigen Austausches. . . . Zwei Personen verlieben 
sich also ineinander, wenn sie das Gefiihl haben, das geeignetste auf dem 
Markt verfiigbare Objekt gefunden zu haben, unter Beriicksichtigung der 
Grenzen ihres eigenen Tauschwertes. ... In einer Kultur, in der der kauf- 
mannische Sinn vorherrscht und in der der materielle Erfolg von uberra- 
gendem Wert ist, gibt es eigentlich keinen Grund, davon iiberrascht zu sein. 
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daB die menschlichen Liebesbeziehungen den gleichen Grundzugen folgen, 
die den Waren- und den Arbeitsmarkt beherrschen.“ Im weiteren weist 
Fromm jedoch vehement auf den Irrtum hin, Liebe zu einem Geschaft zu 
degradieren. 

Konnen Austauschtheorien tatsachlich Interaktionsprozesse in funktio- 
nierenden intimen Beziehungen erklaren, wo die Partner im Unterschied zu 
jenen in wirtschaftlich orientierten Gruppen wesentlich haufiger, intimer, 
liber langere Zeitabschnitte und liber eine groBere Anzahl verschiedener 
Probleme interagieren? Auch wenn soziale Interaktion generell als ein Pro- 
zeB des Gebens und Nehmens verstanden wird, und auch in intimen Bezie- 
hungen materielle Werte, Gefiihle und Ideen ausgetauscht werden, stellt sich 
doch die Frage nach den spezifischen Interaktionsregeln. 

Maccoby (1986) unterscheidet zwischen verschiedenen Beziehungstypen 
und meint, daB die Interaktionsdynamik je nach Typ unterschiedlich ist: 
Wahrend sich Transaktionen in Wirtschaftsbeziehungen mit (a) hierarchi- 
schem oder (b) egalitarem Machtgefalle und (c) in Beziehungen gegenseiti- 
ger Feindschaft recht gut an hand der Austauschtheorien und der Equity- 
prinzipien beschreiben lassen, folgen Interaktionen in (d) romantischen Be- 
ziehungen nicht profitmaximierenden Prinzipien. 

Partner in harmonischen intimen Beziehungen handeln nach einem Mo- 
dell, das Kirchler (1989) „Liebesmodell“ nennt. Je harmonischer die Bezie- 
hung, um so dichter sind die Gefiihle, Gedanken und Handlungen der Partner 
miteinander verstrickt, um so eher wird eine gemeinsame Nutzenmaximie- 
rung anstelle einer egoistischen Kosten-Nutzen-Rechnung verfolgt, um so 
vielfaltiger sind die Ressourcen, die einander angeboten werden, um so groB- 
ziigiger die wechselseitige Kreditgebarung, um so eher fiihlen sich die Partner 
fiir die Befriedigung der Bediirfnisse des anderen verantwortlich und um so 
weniger werden Forderungen an den anderen reklamiert. Die Partner han- 
deln spontan altruistisch und nicht kiihl-berechnend, auf eigene Vorteile be- 
dacht. Die eventuell latent vorhandenen Machtvorteile eines Partners gegen- 
iiber dem anderen sind bedeutungslos. 

Je geringer die emotionale Bindung intimer Partner aneinander wird, um 
so mehr mutiert das Liebesprinzip zu einem „Kreditprinzip“. Die Partner 
sind dann zwar bestrebt, einander Gefalligkeiten zu erweisen, nehmen 
Riicksicht aufeinander, warten aber auf die Erwiderung ihrer Bemiihungen 
und gewahren dem anderen allenfalls langfristig Kredit. Weil die Partner 
einander vertrauen, muB die Riickzahlung nicht unmittelbar erfolgen. 

Sinkt die Beziehungsqualitat weiter ab, folgt das Interaktionsgeschehen 
nicht mehr dem Kreditmodell, sondern dem „Equityprinzip“. Die Partner 
handeln mehr und mehr wie zwei Geschaftspartner und folgen damit aus- 
tauschtheoretischen GesetzmaBigkeiten. 

Je tiefer die Beziehungsqualitat sinkt, um so bedeutsamer werden Mach- 
tunterschiede zwischen den Partnern. Waren die Machtrelationen in der har- 
monischen Beziehung noch unbedeutsam, so wird in „abgekuhlten“ Part- 
nerschaften derjenige, der mehr Macht besitzt, auch die Moglichkeit niitzen, 
die Austauschgeschafte mit dem anderen zu kontrollieren. Er wird mit zu- 
nehmender Macht seinen EinfluB in Entscheidungen mehr und mehr gel- 
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Machtstruktur 



Patriarchat 




Matriarchat 



Abbildung 12: Interaktionsprinzipien in intimen Beziehungen 
(naeh Kirchler, 1989, S. 119) 



tend machen, seinen Willen durchsetzen und riicksichtslos handeln. Wenn 
die Beziehungsqualitat so gering ist, da!3 ein weiteres Abkiihlen der Gefiihle 
fureinander trotz egoistischer Handlungen nicht zu befiirchten ist, bleibt als 
einziges Handlungsziel der eigene Vorteil iibrig. In jenen Fallen wird von 
„Egoismusprinzip" gesprochen (Abbildung 12). 

Das Interaktionsgeschehen in Liebes-, Kredit-, Equity- und Egoismusbe- 
ziehungen mit und ohne Machtgefalle zwischen den Partnern laBt sich an- 
hand folgender Kriterien beschreiben: 

1) Interdependenz versus Independenz der Partner: Personen in Liebesbe- 
ziehungen sind in ihren Gefiihlen, Gedanken und Handlungen voneinander 
abhangig. Abhangig sein heifit, vom Verhalten des anderen betroffen sein 
und gleichzeitig wissen, dafi die eigenen Handlungen den anderen betreffen. 
Nach Kelley und Thibaut (1978;Thibaut und Kelley, 1959; Kelley, 1979) ba- 
siert wechselseitige Abhangigkeit auf der Moglichkeit der Partner, einander 
Annehmlichkeiten zu bereiten und Kosten zu verursachen. Je enger und 
harmonischer die Beziehung ist, desto groBer sind wechselseitige Betroffen- 
heit und Riicksichtnahme. In disharmonischen Beziehungen nehmen Part- 
ner kaum aufeinander Riicksicht, wenn es um die Realisierung egoistischer 
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Wiinsche geht. Sie sind wahrscheinlich auch nur dann von der Riicksichtslo- 
sigkeit des anderen betroffen, wenn ein starkes Machtgefalle zwischen den 
Partnern besteht, und der eine den anderen dominiert, oder der dominante 
Partner durch eigennutzige Entscheidungen des schwachen Partners irritiert 
ist und seine Macht bedroht sieht. 

Brandstatter und Mitarbeiter fiihrten eine Reihe von Studien zur Interde- 
pendenz von Partnern in Abhangigkeit von der Harmonie und dem Macht- 
gefalle in der Beziehung durch. Das dabei realisierte Untersuchungsdesign 
ist der Interaktionsmatrix von Kelley und Thibaut (1978) ahnlich (siehe Ex- 
kurs). Wagner, Kirchler und Brandstatter (1984) und Brandstatter, Kirchler 
und Wagner (1987) fragten Partner danach, wie sie sich fiihlen, wenn sie ein 
Produkt kaufen mochten, das nur ihnen niitzt (egoistischer Kaufwunsch), 
der Partner entweder (a) dem Kauf zustimmt oder (b) dagegen argumen- 
tiert und sie selbst das Produkt schlieBlich (a) kaufen oder (b) darauf ver- 
zichten. Weiters stellten sich die Befragten vor, daJ3 der Partner ein Produkt 
kaufen will, wahrend sie entweder dem Kaufwunsch zustimmen oder nicht. 

Die Studien zeigen, da!3 Manner und Frauen je nach Beziehungsharmonie 
die prasentierten Entscheidungssituationen unterschiedlich bewerten. Das 
Befinden der Partner korrelierte hoch miteinander, wenn die Partnerschaft 
gliicklich war, und der Mann das Sagen hatte. Die geringste Korrelation 
bestand in egalitaren Beziehungen. In harmonischen, patriarchalischen 
Partnerschaften nahmen die Partner aufeinander Riicksicht und fiihlten sich 
unbehaglich, wenn sie gegen den Willen des Partners einen egoistischen 
Kaufwunsch realisierten. Riicksicht wurde definiert als Differenz zwischen 
dem Befinden in der Konfliktsituation (das ist jene Situation, in der ein 
Partner gegen den Widen des anderen kauft) und dem Befinden in alien 
ubrigen Situationen (Abbildung 13). 



Abbildung 13: 

Gegenseitige Rticksichtnah- 
me in Abhangigkeit von der 
Beziehungsharmonie und 
Machtverteilung (aus Brand- 
statter, Kirchler und Wagner, 
1987, S. 155) 



gegenseitige 

Rucksichtnahme 




2) Gemeinsame Gewinnmaximierung versus Kosten-Nutzen-Rechnung: 
Ungliickliche Partner, deren Beziehung zu einer Wirtschaftsbeziehung ge- 
worden ist, sind bestrebt, in Interaktionen ihre Gewinnchancen voll zu nut- 
zen. Je harmonischer die Beziehung, um so geringer ist das Interesse, mit 
dem Partner ein Handelsgeschaft abzuschlieBen. Die Beziehung als solche 
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Exkurs: Inter aktionsmatrix nach Kelley und Thibaut (1978) 

Die Ausgangslage ist wie folgt: Partner A und B interagieren miteinan- 
der und wahlen jeweils zwischen zwei Handlungsalternativen, al und a2 
beziehungsweise bl und b2. Sie konnten beispielsweise vor der Ent- 
scheidung stehen, ins Kino oder ins Theater zu gehen. Die Handlungsal- 
ternativen ergeben eine 2x2 Interaktionsmatrix mit vier Handlungsal- 
ternativen (Abbildung 14). Fur jede Alternative wird der erwartete Ge- 
winn fur den Partner A (oberhalb in den Matrixzellen) und B 
(unterhalb) gemessen und eingetragen. Bewertet beispielsweise Partner 
A auf einer Skala von 0 (= unangenehm) bis 10 (= angenehm), unter 
Beriicksichtigung der Verhaltensweisen des Partners B, den Besuch des 
Kinos oder des Theaters wie in der folgenden Matrix a dargestellt, wah- 
rend Partner B die Bewertungen wie in Matrix b abgibt, dann resultiert 
die Interaktionsmatrix aus Abbildung 14. 



Abbildung 14: Interaktionsmatrix nach Kelley und Thibaut (1978) 



Bewertungsmatrix a: 
Bewertungen der verschiedenen 
Handlungsalternativen durch 
Partner A 



Bewertungsmatrix b: 
Bewertungen der verschiedenen 
Handlungsalternativen durch 
Partner B 



al =Kino a2 = Theater b 1 = Kino b2 = Theater 



Partner B 
bevorzugt 
das Kino 


a 

1 


b 

10 


Partner A 
bevorzugt 
das Kino 


a 

10 


b 

0 


Partner B 


c 


d 


Partner A 


c 


d 


bevorzugt 
das Theater 


0 


10 


bevorzugt 
das Theater 


5 


8 



Interaktionsmatrix der Partner A und B 



Partner A 

al =Kino a2 = Theater 



bl = Kino 

Partner B 
b2 = Theater 
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Die Darstellung in Abbildung 14 erlaubt nun die Berechnung folgen- 
der GroBen: 

1) Reflexible Kontrolle: Darunter ist die Abhangigkeit des Befindens 
(Gewinns) einer Person vom eigenen Handeln gemeint, ohne Beriick- 
sichtigung des Tuns des Partners. 

2) Schicksalskontrolle: Die Moglichkeit des einen, das Befinden des 
Partners zu kontrollieren, beziehungsweise die Abhangigkeit des ei- 
nen vom Tun des anderen wird als Schicksalskontrolle bezeichnet. 

3) Verhaltenskontrolle: Die Abhangigkeit des eigenen Befindens von 
der Moglichkeit, eine Tatigkeit gemeinsam mit dem Partner oder al- 
lein auszufiihren, wird als Verhaltenskontrolle bezeichnet. 

Die Kontrollvariablen werden folgendermaBen berechnet: 

Reflexible Kontrolle: 

Partner A = ((a+c)/2) - ((b+d)/2) = ((l+0)/2) - ((10+10)/2) = 19.51 
Partner B = ((e+f)/2) - ((g+h)/2) = ((10+5)/2) - ((0+8)/2) = 13.51 
Partner A’s Befinden oder Gewinn hangt wesentlich starker von den 
Handlungsalternativen ab als B’s Befinden. A differenziert besonders 
stark zwischen den zwei Handlungsmoglichkeiten Kino oder Theater 
und zieht den hochsten Gewinn aus dem Theaterbesuch. 

Schicksalskontrolle: 

Partner A - ((a+b)/2) - ((c+d)/2) - ((l+10)/2) - ((0+10)/2) - 10.51 
Partner B = ((e+g)/2) - ((f+h)/2) = ((10+0)/2) - ((5+8)/2) = 11.51 
Weder Partner A noch B sind besonders durch die Wahl einer Hand- 
lungsalternative durch den anderen betroffen. Die Schicksalskontrol- 
le ist fur beide gering. 

Verhaltenskontrolle : 

Partner A = ((a+d)/2) - ((b+c)/2) = ((l+10)/2) - ((10+0)/2) = 10.51 
Partner B = ((e+h)/2) - ((f+g)/2) - ((10+8)/2) - ((5+0)/2) = 16.51 
Partner B’s Befinden hangt vor allem vom gemeinsamen Handeln ab, 
wahrend Partner A davon kaum betroffen ist. 

Zusammenfassend kann festgestellt werden, daB Partner A vor allem 
das Theater dem Kinobesuch vorzieht, unabhangig davon was B prafe- 
riert. Partner B fiihlt sich besonders wohl, wenn beide gemeinsam den 
Abend verbringen. Deshalb ist anzunehmen, daB B seinem Partner ent- 
gegenkommt und beide gemeinsam das Theater besuchen. 

In Abbildung 14 ist eine Interaktionssituation dargestellt, in welcher 
ein Partner vor allem vom Verhalten des anderen abhangig ist. Abbil- 
dung 15 zeigt eine Situation, in welcher Partner A ein Gut kaufen moch- 
te und B die Moglichkeit hat, zuzustimmen oder dem Wunsch zu wider- 
sprechen. Beide Partner sind in dieser Situation vollig unabhangig von- 
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einander und handeln bei gegebener Gewinnmatrix wahrscheinlich 
egoistisch, ihren eigenen Gewinn maximierend. 



Abbildung 15: Interaktionsmatrix egoistischen Handelns 



Partner A 




Partner A: 

Reflexible Kontrolle = ((10+10)/2) - ((0+0)/2) = 1101 
Schicksalskontrolle = ((10+0)/2) - ((10+0)/2) = 101 
V erhaltenskontrolle = ((0+10)/2) - ((!0+0)/2) = 101 
Partner B: 

Reflexible Kontrolle = ((0+0)/2) - ((10+10)/2) = 1101 
Schicksalskontrolle = ((10+0)/2) - ((0+10)/2) = 101 
V erhaltenskontrolle = ((0+10)/2) - ((10+0)72) = 101 



gewinnt an Wert. Das Interaktionsergebnis, das der andere zu erwarten hat, 
wird beriicksichtigt. Mit der Intensivierung der Partnerschaft macht das 
okonomische Interesse an der Beziehung dem Interesse an der Beziehung 
selbst Platz. Das Ziel, eigenniitzig Vorteile aus der Beziehung zu schlagen, 
weicht in Liebesbeziehungen dem Ziel,nach gemeinsamen Vorteilen zu stre- 
ben (Kelley und Schenitzki, 1972). 

In Verhandlungsspielen versetzen sich die Partner mit zunehmender Part- 
nerorientierung mehr und mehr in die Situation des anderen und wollen ein 
„netter Kumpel“ sein, der entgegenkommt, bevor die Verhandlung noch rich- 
tig begonnen hat (Rubin, 1983). Scanzoni (1979a, 1979b) meint, da!3 in harmo- 
nischen Beziehungen das, was dem einen Belohnung ist, auch fur den anderen 
einen Gewinn darstellt. Kompetitive Verhaltensweisen, die den hochsten in- 
dividuellen Gewinn versprechen, werden zugunsten kooperativen Verhaltens 
aufgegeben, um den gemeinsamen Nutzen zu maximieren. Disharmonische 
Beziehungen sind dutch egoistisches Profitdenken gekennzeichnet, wo der 
Machtige seine Wtinsche durchsetzt, und der Schwache klein beigibt. 

3) Vielfalt versus Begrenzung der Ressourcen: Wahrend in Wirtschaftsbe- 
ziehungen nur einige Arten von Ressourcen gehandelt werden, die Foa und 
Foas (1974) Konzept (Abbildung 16) entsprechend hauptsachlich universa- 
listischer Art sind, werden in Liebesbeziehungen neben universalistischen 
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Abbildung 16: Ressourcen- 
taxonomie nach Foa (1971, 
S. 347) 
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hauptsachlich partikularistische Ressourcen angeboten (Berg und McQuinn, 
1986). Unter universalistischen Ressourcen werden hauptsachlich Geld, Ou- 
ter und Informationen verstanden; als partikularistische Ressourcen gelten 
Liebe, Status und Dienstleistungen. In Wirtschaftsbeziehungen werden Res- 
sourcen einer Kategorie mit Annehmlichkeiten aus der selben oder einer 
vergleichbaren Kategorie vergolten. Beispielsweise werden Outer mit Gu- 
tern getauscht, oder Geld wird fur Giiter oder fur Informationen gegeben. 
In Liebesbeziehungen werden nicht nur einige wenige Ressourcen angebo- 
ten und angenommen, sondern eine Vielfalt von Ressourcen. Dies bedeutet, 
da!3 Partner, die in loser Beziehung zueinander stehen oder in einer intimen 
aber unglucklichen Beziehung sind, dann einen Austausch als befriedigend 
oder fair empfinden, wenn universalistische mit universalistischen und par- 
tikularistische mit partikularistischen Ressourcen vergutet werden. In Lie- 
besbeziehungen wird auch dann Ausgewogenheit erlebt, wenn etwa materi- 
elle Ressourcen angeboten werden, und der Partner mit Dankbarkeit und 
Zuneigung oder mit anderen Ressourcen aus Foa und Foas (1974) Kategorie 
„Liebe“ antwortet. 

Wenn in gliicklichen Partnerschaften die Moglichkeit besteht, materielle 
oder universalistische Ressourcen mit immateriellen zu vergelten, kann 
wohl kaum von einem Austauschgeschaft im okonomischen Sinn gespro- 
chen werden. Zum einen werden Status und Liebe nicht als Riickzahlungs- 
einheiten verstanden (Tornblom und Fredholm, 1984). Sie sind damit nicht 
tauschbare Ressourcen im wirtschaftlichen Sinne. Die Ubersetzung von im- 
materiellen Ressourcen in eine „Wahrungseinheit“, die den direkten Ver- 
gleich mit dem Wert der erhaltenen materiellen Ressourcen erlaubt, wiirde 
die kognitiven Moglichkeiten der Interaktionspartner auch weit iiberstei- 
gen. Letztlich wurden okonomische Austauschmodelle unermeBlich strapa- 
ziert und nicht mehr falsifizierbar sein, denn alles konnte als Ressource und 
jede Interaktion im nachhinein als Austauschgeschaft angesehen werden. 
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So legitim es auch ist, zwischen extrinsischen, materiellen und intrinsi- 
schen, immateriellen Belohnungen zu unterscheiden, so irrefiihrend kann es 
sein, sie zu messen, zu addieren, zu subtrahieren und in eine mathematische 
Formel zu pressen. McClelland (1986) weist auf Artefakte in der empiri- 
schen Analyse von Liebesbeziehungen hin: Er unterscheidet zwischen ei- 
nem „rechts- und linkshemispharischen" Konzept der Liebe. Wird Liebe 
unreflektiert erlebt (rechtshemispharisch), mag sie irrational und roman- 
tisch erscheinen. Zwingt man Personen, Liebe der Kontrolle des Verstandes 
zu unterziehen, werden sie gezwungen, nachzudenken und rationale Argu- 
mente zur Begriindung ihrer Liebe zu finden (linkshemispharisch). Diese 
Argumente mogen dann kiihl okonomisch ausfallen und den Forscher irr- 
tiimlich schlieBen lassen, daB ein Austauschgeschaft zwischen den Partnern 
stattfindet. 

Hatfield, Utne und Traupmann (1979) berichten, daB sich nicht nur die 
Anzahl und Art der Ressourcen mit zunehmender Intensitat der Beziehung 
andern. Auch der „Wert“ von Annehmlichkeiten und die „Kosten“ von Un- 
annehmlichkeiten werden intensiver erlebt (Austin und Tobiasen, 1982; 
McClintock, Kramer und Keil, 1984; Argyle und Henderson, 1985). Wenn 
aber Partner in Liebesbeziehungen einander mehr verschiedene Ressour- 
cen zukommen lassen, sich Wert und Bedeutung der Ressourcen andern und 
rechenbare Ressourcen haufig mit schwer kalkulierbaren oder kaum in 
„Wahrungseinheiten“ transformierbaren Ressourcen vergiitet werden kon- 
nen, entfernt sich eine Liebesbeziehung immer mehr davon, was Aus- 
tauschtheoretiker anhand ihrer okonomischen Modelle beschreiben. 

4) Lang- versus kurzfristige Kreditgebarung: In ad hoc Gruppen oder Wirt- 
schaftsbeziehungen wird mit Geben unmittelbar auch Nehmen verbunden. 
Wenn Person A einen Teil ihrer Ressourcen hergibt, erwartet sie, von Person 
B einen entsprechenden Anted von Annehmlichkeiten zuriickzubekommen, 
und Person B fiihlt sich umgekehrt auch der Reziprozitatsnorm verpflichtet. 
Der unmittelbare Ausgleich, der in Austauschbeziehungen erwartet wird, 
gilt nicht in gliicklichen, intimen Beziehungen (Levinger, 1979). Eine we- 
sentliche Komponente in Huesmann und Levingers (1976) Simulationsmo- 
dell fiber die Entwicklung von Langzeitgruppen ist die Moglichkeit, An- 
nehmlichkeiten iiber langere Zeitabschnitte hinweg zu akkumulieren. Ein 
Vorteil, ein positives Interaktionsergebnis oder ein Gewinn fur einen Part- 
ner zu einem bestimmten Zeitpunkt muB nicht kurzfristig erwidert werden. 
Auf einem fiktiven „Partnerkonto“ werden „Guthaben“ und „Schulden a 
verbucht und nach langerer Zeit ausgeglichen. 

Obwohl Levinger (1979) der Ansicht ist, daB Interaktionen in intimen 
Beziehungen immer durch Austauschprinzipien geregelt werden, gesteht er 
ein, daB die Partner diese Prinzipien im Laufe der Entwicklung der Bezie- 
hung unterschiedlich handhaben konnen. Anfangs, wenn die Beziehung 
noch jung und ohne Basis wechselseitigen Vertrauens ist, besteht ein starkes 
Bediirfnis nach Reziprozitat. Wenn die Partner einander vertrauen, suchen 
sie nach Erlebnissen, die beide befriedigen und verteilen die verfiigbaren 
Ressourcen nach Bediirfnissen. Ein Ausgleich wird iiber lange Zeit gesucht. 
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Wenn die Beziehung harmonisch verlauft, ist schlieBlich eine „Buchfiih- 
rung“ in Analogie zu Bankgeschaften nicht mehr notwendig (Leik und Leik, 
1977). 

Gliickliche Partner sind einander gefallig und erwarten „Riickzahlun- 
gen", wenn uberhaupt, allenfalls im Laufe langer Zeitraume. Von Kreditge- 
wahrung kann kaum gesprochen werden. Wenn die Beziehungsharmonie 
sinkt und die Ressourcen unausgewogen verteilt sind, wird Balance herzu- 
stellen versucht. In ungliicklichen Beziehungen fiihren unausgewogene For- 
derungs- und Verbindlichkeitskonten zu Unbehagen, so daB ein Ausgleich 
unmittelbar eingefordert wird. 



Friendship is inexplicable, 

it should not be explained if one doesn’t want to kill it. 

Aus den Liebesgedichten von Baci-Perugina 
nach dem franzosischen Dichter Max Jacob. 



5) Verteilung von Annehmlichkeiten anhand von Bedurfnis- versus Beitrags- 
regeln: Die Kritik an den Austauschtheorien bezieht sich vor allem auf die 
von Homans (1974) postulierte und im folgenden weiterentwickelte Gerech- 
tigkeitsregel, wonach jedes Mitglied proportional zu seinen Beitragen ent- 
schadigt wird (Equityregel). In Liebesbeziehungen storen Equityregeln. 
Wahrend in Geschaftsbeziehungen.in Beziehungen zwischen Fremden oder 
zwischen ungliicklichen, intimen Partnern Annehmlichkeiten dann mit gro- 
Berer Wahrscheinlichkeit bereitet werden, wenn der Partner in der Vergan- 
genheit Quelle positiver Erfahrungen war (Clark und Mills, 1979) oder von 
ihm solche in Zukunft erwartet werden konnen (z. B. Kelley, 1979), bieten 
gute Freunde und gliickliche Partner einander spontan Annehmlichkeiten an. 
In harmonischen Beziehungen werden Ressourcen nicht proportional zu den 
Beitragen, also nach der Equityregel, sondern entsprechend den Bediirfnis- 
sen der einzelnen, also nach der Bediirfnisregel, verteilt. In iiberdauernden 
Liebesbeziehungen und harmonischen Partnerschaften macht die Norm der 
Reziprozitat der Norm der Verantwortung Platz, die verlangt, daB Ressour- 
cen nach den Bediirfnissen der einzelnen verteilt werden. 

Cate, Lloyd und Henton (1985) suchten nach den Gerechtigkeitsregeln, 
die in stabilen Beziehungen im Gegensatz zu instabilen das Interaktionsge- 
schehen steuern. Sie lieBen von Studenten im Fragebogen von Walster, Wal- 
ster und Traupmann (1978) zur Messung des Verhaltnisses von Inputs und 
Outputs in Beziehungen ihre gegenwartige Liebesbeziehung beschreiben 
und unterschieden zwischen Partnern, die Ressourcen entsprechend dem 
Beitragsprinzip, also der Equityregel, und entsprechend dem Gleichheit- 
sprinzip, also der Equalityregel, verteilen. Weiters wurde danach gefragt, wie 
befriedigend die Beziehung in bezug auf die sechs von Foa und Foa (1974) 
klassifizierten Ressourcen ist. Drei und sieben Monate nach Vorgabe des 
Fragebogens wurde nachgeforscht, ob die Beziehung noch besteht. Von ins- 
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gesamt 123 Partnerschaften bestanden nach drei Monaten noch 91; nach 
sieben Monaten wurden nur mehr 53 Studenten befragt, wovon 33 angaben, 
noch mit dem(der) Partner(in) zusammen zu sein. Die Wahrscheinlichkeit, 
mit der eine Beziehung iiberdauerte, konnte weder aufgrund der Beitrags- 
noch der Gleichheitsregel vorhergesagt werden. Fur die Stabilitat der Bezie- 
hung war allein ihr Wert ausschlaggebend. Hatte die Beziehung einen hohen 
Wert, waren die Partner nach drei (63.2 Prozent der Paare bestanden noch) 
beziehungsweise sieben Monaten (74.2 Prozent) haufiger liiert als in jenen 
Fallen, wo ein geringer Wert angegeben wurde (19.4 Prozent beziehungswei- 
se 31.6 Prozent). Auch Lujansky und Mikula (1983) bestatigten, dab der 
Wert der Beziehung von der absoluten Menge dargebotener Annehmlich- 
keiten abhangt und nicht von der Anwendung des Beitragsprinzips. 

Nach Leventhals (1976) Literaturiibersicht uber verschiedene soziale Be- 
ziehungen werden Equityregeln dann bevorzugt, wenn die Leistung der 
Gruppenmitglieder von deren Einsatz abhangt und, wie beispielsweise in 
Arbeitssituationen, die Leistung den einzelnen Mitgliedern zugeordnet wer- 
den kann. In Freundesgruppen und in intimen Beziehungen dominiert die 
Bediirfnisregel. Wenn das Wohlbefinden der Partner direkt von den zu ver- 
teilenden Ressourcen abhangt, und nicht zu hohe Anspriiche gestellt wer- 
den, dann werden die verfugbaren Mittel nach den Bediirfnissen verteilt. 
Weiters sind Personen dann eher geneigt, die Bediirfnisregel anzuwenden, 
wenn sie unmittelbar vor der Aufteilung der Ressourcen Erfolg erlebten, in 
guter Stimmung sind, vor anderen gut dastehen wollen, die Bediirfnisregel 
als moralisch wertvoll betrachtet wird, oder wenn das Selbstwertgefiihl der 
Einzelnen von den praktizierten Verteilungsregeln abhangt. Schlieblich sei 
auch erwahnt, dab die Anwendung der Equityregel hohere kognitive Lei- 
stungen voraussetzt als die anderen Regeln, und diese Leistung in manchen 
Fallen nicht erbracht werden kann (Hook und Cook, 1979). 

Schwinger (1986) fabt zusammen, dab in Liebesbeziehungen Ressourcen 
nach Bediirfnissen verteilt werden, in Freundesgruppen egalitar, in Wirt- 
schaftsbeziehungen und zwischen ungliicklichen Partnern nach den indivi- 
duellen Beitragen. In kompetitiven Gruppen werden maxi male Differenzen 
in den Verteilungen zwischen den Mitgliedern angestrebt, und Mitglieder, 



Tabelle 3: Verteilungsregeln in Abhangigkeit von Beziehungsart und Ressourcentyp 
(nach Schwinger, 1986, S. 221) 



Ressourcen- 

typ 


Liebe s- 
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beziehung 
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EQ 
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EQ 
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EQ 
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B = Bedtirfnisregel, E = Equityregel, EQ = Equalityregel 
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die in Konflikt zueinander stehen, sind bestrebt, dem anderen maxi male 
Kosten zu verursachen. Nach Schwinger (1986, S. 221) werden je nach Bezie- 
hungstyp und Ressourcenart unterschiedliche Verteilungsregeln angewandt 
(Tabelle 3). 

6) Spontaner Altruismus versus Kontrolle von Forderungen und Verbind- 
lichkeiten: Gliickliche Partner sind nicht bestrebt, uber Forderungen und 
Verbindlichkeiten Buch zu fiihren. Sie handeln spontan partnerorientiert. 
Wie anders sollen die innovativen Studien von Clark und Mitarbeitern inter- 
pretiert werden? In einer Serie von Experimenten lieB Clark (1984) ihre 
Versuchsteilnehmer gemeinsam mit einer anderen Person, die in einem an- 
deren Raum Platz genommen hatte, eine Arbeit verrichten.Dabei realisierte 
sie zwei Versuchssituationen: Zum einen wurden okonomische Austauschsi- 
tuationen und zum anderen Freundschaftsbeziehungen, die romantischen 
Beziehungen vergleichbar sind, realisiert. Unter der einen Bedingung wurde 
den Teilnehmern gesagt, der Partner im Nebenraum hatte unterschiedliche 
Werthaltungen, in der anderen Bedingung wurde der Arbeitskollege als 
ahnlich beschrieben, und ein Treffen beider Teilnehmer nach dem Experi- 
ment war fixiert worden. Einer der zwei Teilnehmer begann mit der Aufgabe 
und kreuzte bestimmte Zahlen in einer Zahlenmatrix entweder mit rotem 
oder schwarzem Stift an. AnschlieBend wurde der Partner aufgefordert, die 
Arbeit weiterzufiihren. Er hatte die Wahl, entweder den Farbstift derselben 
Farbe oder den andersfarbigen zu verwenden. Untersucht wurde, welche 
Farbe die zweite Person beniitzte.Tatsachlich verwendeten in dkonomischen 
Beziehungen wesentlich mehr als 50 Prozent der Teilnehmer den andersfar- 
bigen Stift, um ihre eigene Leistung von der des Vorgangers abzuheben. 
Wahrscheinlich taten sie dies, um den voraussichtlichen Lohn proportional 
zu den Leistungen verteilen zu konnen. In der Freundschaftsbeziehung wur- 
de tiberzufallig oft mit dem gleichfarbigen Stift weitergearbeitet. „Keeping 
track of inputs is necessary in order to allocate benefits in proportion to 
inputs - something that is called for in exchange relationships. However, in 
communal relationships such record keeping is unnecessary because bene- 
fits are distributed according to needs or to demonstrate concern for the 
other“, schlieBen Clark, Mills und Powell (1986, S. 333) aus einer weiteren 
ahnlichen Studie. 

Clark und Waddell (1985) stellten fest, daB vom Freund nicht erwartet 
wird, daB er eine Gefalligkeit anbietet, wenn er um etwas bittet, wohl aber 
von Partnern in Austauschbeziehungen. Clark, Ouelette, Powell und Milberg 
(1987) berichten, daB Freunde anders als Partner in Austauschbeziehungen 
um so hilfreicher sind, je mehr der andere bedurftig ist. Die Beziehung zwi- 
schen den einen wird unter die Pramisse gegenseitigen gewinntrachtigen 
Nehmens gestellt, die der anderen unter die Pramisse wechselseitigen Ge- 
bens, wo keine Buch fiihrung notwendig ist (Clark und Reis, 1988). 

Ein Beobachter des Interaktionsgeschehens, der in alien Beziehungsarten 
Austauschgeschafte vermutet, konnte trotz fehlender Buchfiihrung auch in 
romantischen Beziehungen das Bild eines Geschaftes bestatigt finden: Wenn 
beide Parteien einander selbstlos Annehmlichkeiten bieten und voneinan- 
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der annehmen, konnte der Beobachter falschlicherweise annehmen, dab 
Gefalligkeiten im Hinblick oder als Antwort auf Annehmlichkeiten seitens 
des anderen angeboten werden. Der Beobachter hatte verkannt, da!3 es sich 
um intrinsische und nicht um extrinsische Motivation handelt. 

Analysiert man das Interaktionsgeschehen, speziell das Verhaltnis der ge- 
genseitig angebotenen (nicht notwendigerweise ausgetauschten) Ressour- 
cen, wird man haufig sowohl unter Bekannten wie auch in Liebesbeziehun- 
gen Balance zwischen Geben und Nehmen vorfinden, denn was der eine 
gibt, nimmt der andere an. Wenn sich in gliicklichen Partnerschaften beide 
Partner an den Bedurfnissen des anderen orientieren und keinen Ausgleich 
verlangen, gelangen sie - obwohl dies nicht das eigentliche Ziel sein mag - 
zu einem Ausgleich, genau so wie Partner in Wirtschaftsbeziehungen einen 
Ausgleich erzielen - und sich als Ziel gesetzt haben - wenn sie sowohl For- 
derungen als auch Verbindlichkeiten im Auge behalten. 

Untersucht man nicht das Interaktionsgeschehen, sondern die Partner 
isoliert voneinander, mufite sich feststellen lassen, ob ihre Ziele und Orien- 
tierungen je nach Beziehungstyp unterschiedlich sind. Kirchler (1989) unter- 
suchte, ob Partner in intimen Beziehungen ihr Hauptaugenmerk auf die 
Darbietung von Ressourcen legen, wahrend sie in okonomischen oder for- 
malen Beziehungen eher an Forderungen denken. Dabei wurde von folgen- 
der Uberlegung ausgegangen: Wenn in verschiedenen Beziehungstypen un- 
terschiedliche Orientierungen vorherrschen, und Personen aufgefordert 
werden, sich diese Beziehungsarten vorzustellen und Ressourcen zu nennen, 
die einerseits erhalten (Verbindlichkeiten), andererseits gegeben (Forde- 
rungen) werden konnen, dann sollten die Befragten je nach vorgestellter 
Beziehungsart und je nachdem, ob an Forderungen oder Verbindlichkeiten 
gedacht wird, unterschiedlich viele Ressourcen spontan in den Sinn kom- 
men. Wenn an eine Liebesbeziehung gedacht wird, sollten mehr und ver- 
schiedenartige Ressourcen genannt werden, wenn die Befragten an die 
Moglichkeit zu geben denken als an jene, Ressourcen zu erhalten. Die Vor- 
stellung einer formalen Beziehung sollte hingegen dazu fiihren, dab mehr 
Forderungen als Verbindlichkeiten genannt werden. 

Insgesamt 71 Studenten und Studentinnen der Universitat Bologna, Itali- 
en, erhielten die Anweisung, sich nacheinander drei Beziehungstypen vorzu- 
stellen: Eine Beziehung, wie sie zwischen gliicklichen Partnern besteht; eine 
Freundschaftsbeziehung, wie sie zwischen gleichgeschlechtlichen Freunden 
besteht, und eine formale Beziehung, wie sie zwischen gleichgestellten Ar- 
beitskollegen haufig anzutreffen ist. Anschliefiend wurde gefragt, was sie 
vom Partner in der jeweiligen Beziehung erwarten (Forderungen) und was 
sie zu geben bereit sind (Verbindlichkeiten). Im Fragebogen wurde die Rei- 
henfolge der Beziehungstypen und die Reihenfolge der Fragen iiber Forde- 
rungen und Verbindlichkeiten nach Zufall variiert. Nachdem die Anzahl und 
Differenziertheit der spontan produzierten Ideen iiber mogliche, austausch- 
bare Ressourcen interessierte, wurden keine Antwortmoglichkeiten vorge- 
geben, sondern alle Fragen offen gestellt, und damit sichergestellt, da!3 spon- 
tan, ohne lange nachzudenken, geantwortet wird. 

Mit zunehmender Intensitat der Beziehungen wurden mehr und vielfalti- 
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Tabelle 4: Durchschnittliche Anzahl produzierter Ideen iiber Ressourcen, 
die Partner in drei Beziehungstypen voneinander erhalten oder einander 
anbieten konnen 


N 


Liebesbeziehung 
Geben Nehmen 


Freundesbeziehung 
Geben Nehmen 


Arbeitsbeziehung 
Geben Nehmen 


Manner 33 

Frauen 38 


3.00 2.36 

3.68 3.63 


2.00 2.15 

3.16 3.11 


1.52 1.73 

2.50 2.14 






gere Ressourcen genannt. Dieses Ergebnis entspricht den Annahmen von 
Foa und Foa (1974), wonach die Ressourcenvielfalt und -menge mit zuneh- 
mender Intensitat der Beziehung steigt. Frauen fiihrten insgesamt mehr 
Ressourcen an als Manner. SchlieBlich zeigte sich, da)3 Manner im Sinne der 
Hypothese gehandelt hatten, wahrend Frauen vom intimen Partner ebenso- 
viel erwarteten, wie sie anzubieten bereit waren, aber dem Arbeitskollegen 
mehr anboten als sie von ihm erhofften (Tabelle 4). 

Die Hypothese iiber unterschiedliche Orientierungen in verschiedenen 
Beziehungen ist nur fiir die Gruppe der Manner und nicht fur die Frauen 
bestatigt worden. Vielleicht liegt der Grund fiir die Geschlechtsunterschiede 
in der Auswahl der Beziehungstypen. Der Hinweis auf Arbeitskollegen 
konnte die Teilnehmer an die nach wie vor bestehenden unterschiedlichen 
Arbeitsbedingungen fiir Manner und Frauen erinnern und zu einem Arte- 
fakt gefiihrt haben. Am Arbeitsplatz werden an Frauen nach wie vor hohe 
Erwartungen gestellt, die sie erfiillen miissen, um gegeniiber ihren mannli- 
chen Kollegen zu bestehen, wahrend die Belohnungen, die sie erwarten kon- 
nen, immer noch vergleichsweise niedrig sind: Bei gleicher Arbeitsleistung 
liegt beispielsweise ihr Gehalt unter dem der Manner, iiberdurchschnittliche 
Leistung wird eher skeptisch beurteilt, und gelingt es einer Frau trotz mann- 
licher Konkurrenz berufliche Karriere zu machen, werden ihr eher negative 
Attribute nachgesagt, als Hochachtung zuerkannt. Diese Interpretation 
wird iibrigens in einer qualitativen Analyse der Daten gestiitzt: Wahrend 
Frauen bereit waren, den Arbeitskollegen Anerkennung, Status und Sympa- 
thie entgegenzubringen, aber diese „Ressourcen“ in geringerem AusmaB 
von diesen erwarteten, fiihrten Manner diese Ressourcen vermehrt auf der 
Seite der Forderungen an. Wahrscheinlich hatte die Vorstellung einer ande- 
ren Wirtschaftsbeziehung, als der zwischen Arbeitskollegen (z. B. Beziehun- 
gen zwischen Kaufer-Verkaufer, Lehrer-Sch tiler), in der weiblichen Stich- 
probe zu denselben Ergebnissen gefiihrt wie in der mannlichen Stichprobe. 

DaB Frauen vom Partner gleich viel erwarten, wie sie ihm zu geben bereit 
sind, kann daran liegen, daB die gegenwartigen unterschiedlichen gesell- 
schaftlich-okonomischen Moglichkeiten fiir Manner und Frauen der Frau 
gestatten, dem Mann vor allem Gefiihlswerte zu bieten, wahrend sie fiir die 
Versorgung von materiellen Werten nach wie vor relativ wenig Bedeutung 
hat. Er kann ihr materielle und immaterielle Werte bieten. Frauen miissen in 
romantischen Beziehungen auch pragmatische Uberlegungen anstellen und 
materielle Sicherheit suchen (Hill, Rubin und Peplau, 1976; Rubin, 1973). 
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Tabelle 5: 


Ressourcenvielfalt in Abhangigkeit vom Beziehungstyp 


N 


Liebesbeziehung 
Geben Nehmen 


Freundesbeziehung Arbeitsbeziehung 
Geben Nehmen Geben Nehmen 


Manner 33 

Frauen 38 


64 49 

49 46 


42 46 29 31 

42 40 37 43 


Anmerkung: Die Zahlen geben die Menge der genannten verschiedenen Ressourcen 
in den sechs Versuchsbedingungen an. 



In einem weiteren Schritt wurde die Differenziertheit der genannten Res- 
sourcen untersucht. Sowohl Manner als auch Frauen hatten mehr unter- 
schiedliche Ressourcen produziert, wenn sie an Liebesbeziehungen dachten 
als an Arbeitskollegen. Weiters wurden in Liebesbeziehungen tendenziell 
mehr verschiedene Ressourcen aufgelistet, wenn die Moglichkeit zu geben 
vorgestellt wurde, wahrend bei der Vorstellung der Beziehung zwischen Ar- 
beitskollegen die Liste der Forderungen vielfaltiger war als die Liste der 
Verbindlichkeiten. In Tabelle 5 ist die Anzahl verschiedener Ressourcen pro 
Versuchsbedingung angeschrieben. 

Zusammenfassend scheinen viele Untersuchungen dafiir zu sprechen, daJ3 
das Interaktionsgeschehen in romantischen Beziehungen anderen Regeln 
folgt als die Dynamik in Wirtschaftsbeziehungen. Je gliicklicher die Partner, 
um so eher sind sie einander spontan gefallig, um so weniger stellen sie ihr 
gemeinsames Tun unter die Pramisse des Geschaftemachens und bedenken 
die Kosten ihres Handelns. Egoistische Wiinsche weichen zugunsten ge- 
meinsamer Wiinsche zuriick. Egoistische Nutzenmaximierung, wie sie im 
Modell des homo oeconomicus als „dominante Strategie“ angenommen 
wird, scheint eher die Ausnahme als die Regel zu sein. 



2.5. Analyseebenen und Entscheidungsanomalien 

In diesem Kapitel uber Grundlagen der okonomischen Psychologie wurden 
Modellvorstellungen menschlichen Handelns referiert. Die Uberlegungen 
haben gezeigt, daJ3 die Okonomie ein recht einfaches Konzept entwickelt 
hat, welches das menschliche Verhalten nicht nur zu prognostizieren, son- 
dern auch zu beschreiben vorgibt. Der Vorteil der mathematischen For- 
melsprache und der dadurch erreichten Prazision und Klarheit kann aber 
nicht daruber hinwegtauschen, da!3 Menschen auch im wirtschaftlichen Kon- 
text „schlechte“ Entscheidungstrager sind. Die Grundlagen rationalen Ver- 
haltens fehlen: Weder sind wirtschaftlich Handelnde vollig uber das Markt- 
geschehen informiert, noch wird ihr Tun einzig durch das Motiv, den eigenen 
Nutzen zu maximieren, angetrieben. Urteile stehen oft im Gegensatz zu den 
Aussagen der statistischen Wahrscheinlichkeitstheorie. Auch wenn das In- 
formationsbombardement standig zunimmt, werden Entscheidungen nicht 
„statistisch fehlerfrei“ und unser Handeln wird nicht „verminftiger“. Kroe- 
ber-Riel (1991b) meint, daJ3 von der Informationsflut, die Medien standig in 
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Abbildung 17: Bezie- 
hungen zwischen indi- 
viduellen und kollekti- 
ven Verhaltensweisen 
(Frey, 1990 a, S. 75) 
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Haushalte und Betriebe spiilen, bestenfalls zwei Prozent, in den USA hoch- 
stens ein Prozent verarbeitet wird. „Beinahe alles landet auf dem Mull" - 
und trotzdem treffen Menschen Entscheidungen. 

Schon einmal stellte sich die Frage, ob das Modell des homo oeconomicus 
nicht doch Giiltigkeit hat, wenn nicht Entscheidungen und Handlungen von 
Einzelnen analysiert werden, sondern individuelles Verhalten zum ge- 
samtgesellschaftlichen Verhalten von Institutionen, Betrieben oder dem 
Staat aggregiert wird. In Anlehnung an Frey (1990a) konnen vier mogliche 
Zustande individuellen und aggregierten Verhaltens ausgemacht werden. 
Individuelles Verhalten kann dem okonomischen Prinzip entsprechen oder 
davon abweichen. Genauso konnen die Aussagen des okonomischen Mo- 
dells auf gesellschaftlich-aggregierter Ebene erfiillt sein oder nicht. Zelle A 
in Abbildung 17 zeigt den Fall, wo auf individueller Verhaltensebene rational 
und nutzenmaximierend gehandelt wird, und auf aggregierter Ebene eben- 
falls rationales Verhalten sichtbar wird. Dies ist fur Anhanger der Rational- 
theorie der wiinschenswerte Fall. Akzeptabel ist auch jener Fall, wo indivi- 
duelles Verhalten zwar Anomalien aufweist, die sich aber im Aggregations- 
prozeB verlieren (Zelle B). Dies ist beispielsweise auf Markten unter 
vollstandiger Konkurrenz der Fall. In manchen Fallen kann individuelles 
Verhalten durchaus ..normal" sein, aber auf kollektiver Ebene vom Ratio- 
nalmodell abweichen (Zelle C). Dies ist gegeben, wenn beispielsweise priva- 
te Giiter besonders hoch bewertet, aber offentliche Giiter abgewertet wer- 
den. Haufig auftretende Phanomene sind unter dem Namen ..Trittbrettfah- 
ren" bekannt, wie beispielsweise die Steuerhinterziehung, Umweltsiinden 
oder die exzessive Nutzung gemeinschaftlicher Ressourcen. SchlieBlich kon- 
nen in manchen Fallen sowohl auf individueller als auch auf kollektiver 
Ebene Anomalien beobachtet werden (Zelle D). Beispielsweise werden 
jene Anomalien, die als Urteilsheuristiken beschrieben wurden und mit Ri- 
sikoscheu, Risikoneigung und altruistischem und karitativem Verhalten ver- 
bunden sind, von der individuellen Ebene auch auf die aggregierte Ebene 
ubertragen. Andere Beispiele der Aufrechterhaltung von Anomalien auf ag- 
gregiertem Niveau liefert Weber (1993). In Marktexperimenten wird ge- 
zeigt, da!3 nicht nur Individuen ambigue Situationen meiden, sondern auch 
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auf Markten gleich wertvolle Anlagen geringere Preise erzielen, wenn die 
Situation unklar ist, als wenn klare Aussagen iiber die Gewinnchancen gege- 
ben sind. 

Abweichungen vom Rationalmodell verursachen Kosten. Um die Ge- 
winnchancen zu erhohen konnen Menschen bewuBt irrationalem Verhalten 
entgegensteuern, wie beispielsweise die eigene Sucht bekampfen, Zwangs- 
handlungen unterdriicken oder der „Falle der Liebe oder des Hasses“ vor- 
beugen. Tmmer mehr Institutionen bieten Dienste an, um Menschen dabei 
zu unterstiitzen, irrationales, gewinnschmalerndes Verhalten zu vermeiden, 
wie beispielsweise Beratung in Geldangelegenheiten, Ernahrungsberatung 
oder FitneBtrainings zur Reduktion von AlltagsstreB. Theater- oder Konzer- 
tabonnements „verpflichten“ dazu, kulturelle Ereignisse zu nutzen, und 
Clubs, Vereine oder familiare Netze werden gebildet, um Einzelne anzulei- 
ten, auf momentane Vorteile, die langerfristig Nachteile bringen, zugunsten 
langerfristiger Gewinne zu verzichten. 




TEIL II 

ausgewAhlte THEMEN DER 
OKONOMISCHEN PSYCHOLOGIE 





Uberblick: Die okonomische Psychologie beschdftigt sich mit dem Verhal- 
ten von Individuen und Gruppen im Wirtschaftskontext. Im ersten Ted 
warden Grundannahmen in der Okonomie iiber menschliches Verhalten 
aus der Sichtder Psychologie analysiert. Aufier dem Versuch, das Themen- 
gebiet zu definieren und abzugrenzen sowie Fragestellungen zu entwik- 
keln, wurde vor allem die Giiltigkeit des klassischen okonomischen Mo- 
dells gepriift. 

Im zweiten Teil dieses Buches sollen spezifisch okonomisch-psycholo- 
gische Themenbereiche ndher betrachtet werden. Zuerst geht es um Laien- 
vorstellungen okonomischer Phdnomene; anschliejiend werden Fragen 
iiber das Marktgeschehen gestellt; dann werden Aspekte des Angebotes 
von und der Nachfrage nach Giitern und Arbeit erortert. Schliefilich wer- 
den okonomisch-psychologische Probleme von wirtschaftenden Indivi- 
duen, Gruppen und dem Staat diskutiert. Teil II gliedert sich also in drei 
Bereiche: 

- Alltagsverstandnis und wirtschaftliches Handeln von Kindern und Er- 
wachsenen (Kapitel 3); 

- KonsumgUter- und Arbeitsmdrkte (Kapitel 4, 5, 6 und 7); 

- gesamtgesellschaftliche Fragestellungen (Kapitel 8). 





3. Alltagsverstandnis von Okonomie 



Uberblick: Wie lernen Kinder die Weltder Wirtschaft verstehen und welche 
wirtschaftlichen Handlungen setzen sie? Was denken Erwachsene iiber 
die Wirtschaft im allgemeinen, iiber okonomische Phdnomene, wie Armut 
und Arbeitslosigkeit, iiber Geldwert und Inflation, iiber Sparen und Kon- 
sum? Fragen iiber die wirtschaftliche Sozialisation und iiber Laientheori- 
en der Wirtschaft werden aus okonomischer Sicht nicht gestellt. Dies ist 
auch nicht notwendig, wenn angenommen wird, dafi die entscheidende 
Wirtschaftseinheit im Staat der Haushalt ist. Der private Haushalt kann 
aufeinen erwachsenen wirtschaftenden Menschen reduziert werden, wel- 
cher einem Idealbild entspricht. Wenn sich aber Erwachsene nicht nach 
dem Model l des homo oeconomicus verhalten, dann sind bestimmt auch 
Kinder weit davon entfernt, rationale, den eigenen Nutzen maximierende 
Handlungen zu setzen. 

Die wirtschaftliche Sozialisation von Kindern verlduft parallel zur In- 
telligenzentwicklung, die nach Jean Piaget iiber vier Stadien, von einer 
anfdnglichen diffusen Vorstellung bis zu hoher Abstraktionsfdhigkeit des 
Individuums reicht. Nach der sensumotorischen Phase tritt ein Kind im 
Vorschulalter in das Stadium der voroperationalen Reprdsentationen. In 
diesem Alter fehlt Kindern die Fahigkeit zum Quantifizieren, sie sind von 
der konkreten Anschauung abhdngig und schliefien beispielsweise von 
der Grofie eines Gutes auf dessen Preis. Zwischen sieben und elf Jahren, 
in der Phase der konkreten Operationen, konnen erste Abstraktionslei- 
stungen vollbracht werden, aber erst im Stadium der formalen Operatio- 
nen konnen Kinder soweit abstrahieren, dafi sie ein einigermafien voll- 
standiges Bild wirtschaftlicher Phdnomene wiedergeben konnen. 

Neben der eigenen Kaufkraft der Kinder, die aufgrund des Taschengel- 
des und der Extragaben zu besonderen Anlassen beachtlich ist, ist ihr 
indirekter Einflufi auf okonomische Entscheidungen im privaten Haus- 
halt fiir die Wirtschaftswissenschaften relevant. 

Neben dem Wissen und Handeln der Kinder interessiert sich diedkono- 
mische Psychologic fiir Laientheorien Erwachsener. Soziale Reprdsenta- 
tionen spiegeln das Alltagswissen einer Kultur, einer sozialen Schicht oder 
Gruppe wider, das die Basis wirtschaftlichen Handelns darstellt. Subjekti- 
ve Reaktionen auf Armut und Arbeitslosigkeit, Einstellungen zu Krediten 
und Schulden, subjektive Erkldrungen von Inflation und die Bedeutung 
von Modetrends lassen sich anhand der Theorie der sozialen Reprdsenta- 
tionen erfassen und erkldren. 
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Die hauptsdchlichen Griinde fiir Arbeitslosigkeit werden beispielsweise 
vorrangig den Arbeitslosen selbst zugeschrieben. Die interne Schuldzu- 
weisung kann als Versuch von Individuen oder Gruppen interpretiert wer- 
den, von drohender Arbeitslosigkeit abzulenken und die etwaige Mitver- 
antwortung der G es ells chaft fiir Arbeitslosigkeit allein den Betroffenen zu 
iibertragen. Die Schwierigkeiten der Arbeitslosen, ihr Schicksal anzuneh- 
men, fiihrt zu Identifikationsproblemen Arbeitsloser mit ihrer sozialen 
Kategorie und macht es Arbeitslosen oft unmoglich, sich zu einer Interes- 
sensgruppe z us am men z usch lief en. 

Neben sozialen Reprdsentationen von Arbeitslosigkeit und Arbeitslo- 
sen werden Vorstellungen von Modetrends erortert. Da die Mode das An- 
gebot von und die Nachfrage nach Giitern weitgehend bestimmt, sind Mo- 
detrends fiir die Wirtschaft bedeutend. Mode ist durch Dynamik, Verande- 
rung und auch durch Irrationalitat gekennzeichnet. Sowohl in der 
Sozialpsychologie als auch im Alltagsverstandnis werden der Kleidermo- 
de vorrangig Funktionen zugeschrieben, die der Identitatsfindung dienen. 
Die Wahl der Kleidung erlaubt Individuen, sich mit anderen zu uniformie- 
ren und gleichzeitig von anderen zu distanzieren. Kleider symbolisieren 
die Zugehorigkeit zu bestimmten sozialen Kategorien, welche die Identitat 
des Individuums bestimmen. 



3.1. Zum wirtschaftlichen Wissen der Kinder 

Das Wissen und Verstandnis okonomischer Belange und wirtschaftlicher 
Entscheidungen setzen einen Reifungs- und SozialisationsprozeB voraus. 
Kinder im Vorschulalter wissen kaum Bescheid uber den ProzeB der Guter- 
produktion, des -vertriebes, uber Angebot und Nachfrage und iiber andere 
okonomische Aktivitaten. Auch im Alter von zehn bis elf Jahren ist das Wis- 
sen iiber wirtschaftliche Angelegenheiten diirftig. Erst mit 14 Jahren etwa 
kann eine differenzierte Kenntnis vorausgesetzt werden. Jean Piaget 
(1896-1980) entwickelte eine Theorie iiber die Entwicklung menschlicher 
Intelligenz, die auch zur Beschreibung der Entwicklung wirtschaftlichen 
Wissens brauchbar erscheint. Eine Zusammenfassung der Sicht iiber die 
geistige Entwicklung aus der Sicht Jean Piagets gibt Montada (1995). 

Piaget geht davon aus, da!3 die Intelligenzentwicklung ein ProzeB ist, der 
dazu dient, ein Gleichgewicht zwischen Individuum und Umwelt zu erlan- 
gen und zu stabilisieren. Wissen kann nur durch die Beschaftigung mit einem 
Objekt erlangt werden. Die konkrete oder auch nur vorgestellte Beschafti- 
gung mit einem Objekt fiihrt zu Transformationen. Jedes Verhalten, gleich- 
giiltig, ob es eine tatsachlich ausgefiihrte Handlung oder ein Gedanke als 
verinnerlichte Handlung ist, stellt einen Anpassungsakt dar. Anpassung ist 
ein fliebender Gleichgewichtszustand zwischen der Angleichung der Um- 
welt an das Individuum (Assimilation) und der Angleichung des Individu- 
ums an die Umwelt (Akkommodation). Beispielsweise werden neue, unbe- 
kannte Sachverhalte auf der Basis der verfugbaren Erklarungsmodelle oder 
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geistigen Schemata eines Individuums zu erklaren versucht. Assimilations- 
prozesse bedeuten die Integration unbekannter Information in verfiigbare 
Schemata. Die Auseinandersetzung mit den vorerst unbekannten Sachver- 
halten fiihrt schlieBlich zu einem tieferen Verstandnis und zu einer Differen- 
zierung und Anpassung der individuell verfiigbaren Erklarungsmodelle an 
die neuen Sachverhalte, eben zu Akkommodationsleistungen. Die kognitive 
Entwicklung ist ein ProzeB zunehmender Gleichgewichtsgewinnung zwi- 
schen den assimilatorischen und akkommodatorischen Austauschprozessen 
zwischen Individuum und Umwelt und stellt eine damit verbundene Gene- 
ralisierung, Differenzierung und Koordination der durch sie erzeugten ko- 
gnitiven Strukturen oder Schemata dar. Von einem urspriinglich globalen 
Zustand gelangt das Individuum aufgrund der Austauschprozesse mit seiner 
Umwelt zu einer kognitiven Struktur, die differenziert organisiert, flexibel 
und uberdauernd ist und logische Denkvorgange erlaubt. 

Ausgehend von der Organisationsform kognitiver Schemata, unterschei- 
det Piaget in seiner Stadientheorie der Intelligenzentwicklung vier Entwick- 
lungsphasen: 

1) Die Phase der sensumotorischen Intelligenz (von der Geburt bis etwa 
zwei Jahre) ist gekennzeichnet durch erste reflexartige Verhaltensweisen 
kurz nach der Geburt, durch erste motorische Gewohnheiten, das Ver- 
kniipfen von Mitteln und Zwecken und durch das aktive Experimentie- 
ren. Kinder dieser Altersstufe machen ihre ersten spontanen „Erfindun- 
gen“ und verinnerlichen sensu-motorische Schemata. Beginnend mit der 
Ubung angeborener Reflexmechanismen reicht die Phase der sensumo- 
torischen Intelligenzentwicklung liber die Stufen der Differenzierung 
zwischen Ursachen und Wirkungen.uber Experimentierverhalten bis hin 
zur Entwicklung von Vorstellungen iiber Ergebnisse von eigenen Hand- 
lungen beziehungsweise der Verinnerlichung der eigenen Handlungen. 

2) Wahrend der nachsten Periode, der Phase des voroperatorischen, an- 
schaulichen Denkens (von zwei bis etwa sieben Jahren), erlangen Kinder 
die Fahigkeit, Dinge und Vorgange der AuBenwelt mental nachzuahmen 
und Symbole zu entwickeln. Voraussetzung dafiir ist die Sprache. Merk- 
male des voroperatorischen Denkens sind Egozentrismus, Zentrierung, 
Unbeweglichkeit des Denkens, Realismus und Irreversibilitat. Die Verin- 
nerlichung von Dingen ist etwa einem KopierprozeB vergleichbar, bei 
dem die konkreten Aspekte von Dingen erhalten bleiben. Dies und die 
Tatsache, daB mentale Denkoperationen an verschiedenen Aspekten 
nicht gleichzeitig oder schnell nacheinander durchgefiihrt werden 
konnen, stellen ein fundamentals Limit fur hohere Intelligenzleistungen 
dar. 

Folgende Aufgabe illustriert Egozentrismus, Zentrierung auf den aktuellen Zustand 
und die eingeschrankte Beweglichkeit und daraus resultierende Denkleistungsgren- 
zen: Kindern wurde ein Faden mit 20 Holzperlen, 17 schwarzen und drei weiBen, 
vorgelegt. Um sicherzustellen, daB die Kinder zwischen den Flolzperlen, den weiBen 
und schwarzen Perlen, differenzieren, muBten sie den Forscherinnen nacheinander 
die weiBen, dann die schwarzen Perlen und schlieBlich alle Flolzperlen zeigen. Dann 
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wurde gefragt, ob auf der Kette mehr schwarze Perlen oder mehr Holzperlen (weiBe 
und schwarze) aufgefadelt sind. Die Kinder meinten, die schwarzen Perlen seien in 
der Uberzahl. Dies ist deshalb nicht verwunderlich, weil Kinder von den gegebenen 
Perlen die schwarzen wegzahlen und mit den verbleibenden weiBen Perlen verglei- 
chen. Der Begriff der Holzperlen andert seine ursprtingliche Bedeutung und bezieht 
sich auf die restlichen weiBen Perlen, was zu Widerspriichen fiihrt. Kinder konnen 
nicht abstrahieren, sich die Menge der schwarzen Perlen merken und dann mental 
mit der Menge aller Perlen vergleichen. Ihre Beweglichkeit im Denken ist einge- 
schrankt und auf die aktuelle Stuation hingerichtet; die Einsicht in Klassen, die inein- 
ander verschachtelt sind, wie Mengen und Teilmengen, gelingt nicht. 

Kinder bis zu sieben Jahren konnen sich aufgrund ihres egozentrischen Denkens auch 
nicht vorstellen, daB sie ein Objekt anders sehen, als eine Person, die das selbe Objekt 
von einer anderen Seite aus betrachtet. Wenn beispielsweise eine Ansicht von drei 
Bergen mit Baumen und Gebauden am Berggipfel gezeigt wird,und Kinder beschrei- 
ben sollen, wie jemand, der auf einem der drei Berggifel steht, die anderen Berge 
sieht, dann sind sie iiberfordert. Die Aufgabe ist fur zwei- bis siebenjahrige auch dann 
kaum losbar, wenn die Landschaft dreidimensional abgebildet ist und das Modell 
gedreht wird. 

3) Mit etwa sieben Jahren verliert das Denken seinen egozentrischen Cha- 
rakter und erreicht auf der Stufe der konkreten Operationen (von sieben 
bis etwa elf Jahren) einen beweglichen Gleichgewichtszustand, der dut ch 
ein System von koordinierten und reversibel gewordenen Transformatio- 
nen gekennzeichnet ist. Die Denkoperationen sind auf der Stufe konkret- 
operatorischer Strukturen noch an konkrete Tatigkeiten gebunden. Die 
mentalen Operationen erinnern aber weniger an Kopien der realen Ge- 
genstande, sie sind abstrakter vorgestellt und verschiedene Operationen 
konnen gleichzeitig oder nacheinander miteinander verbunden werden. 
Inklusionsprobleme konnen nun gelost werden: Die Herauslosung der 
Unterklasse - der schwarzen Perlen im oben angefiihrten Beispiel - zer- 
stort nun nicht mehr die geistige Erfassung der Oberklasse - der gesam- 
ten Holzperlen. 

4) Auf der Stufe der formalen Operationen, die von elf bis etwa 15 Jahre 
reicht, gewinnen Denkoperationen ihre Unabhangigkeit vom konkreten 
Gegenstand, und das Individuum erlangt aufgrund hypothetischer An- 
nahmen die Fahigkeit zum formalen SchluBfolgern. Auf dieser Stufe kon- 
nen rationale Entscheidungen gelingen. Nun ist das Denken der Kinder 
nicht mehr auf die gegebene Information eingeschrankt. Das formal-ope- 
ratorische Denken geht in spezifischer Weise liber vorgefundene Infor- 
mationen hinaus. In Urteilsprozessen werden weitere als die aktuellen 
Informationen gesucht und verarbeitet. 

Die wirtschaftliche Sozialisation scheint ziemlich treu Piagets Theorie zu 
folgen. Burris (1983) fragte Kinder im Alter von vier bis fiinf, sieben bis acht 
und zehn bis zwolf Jahren nach ihrem Wissen iiber Guter, Werte und Preise, 
Arbeit und Eigentum und fand im Vorschulalter ein limitiertes Verstandnis. 
So wurden unter anderem auch Babies als ein Gut bezeichnet. Eine Kuh sei 
jedoch kein Gut, behaupten Kinder dieser Altersstufe, weil sie zu groB ist 
und nicht im Auto mitgenommen werden kann. Kaufen und Verkaufen wer- 




Alltagsverstandnis von Okonomie 



89 



den als physikalische Aktionen verstanden; Giiter werden im konkreten 
physikalischen Sinn besessen und weitergegeben. Altere Kinder um sieben 
Jahre „hangen“ hingegen an sozialen Normen und meinen, Babies seien 
keine Giiter, weil man sie nicht kaufen darf, oder weil ein Kauf gegen die 
bestehenden Gesetze verstoBt. Nach dem Wert und Preis gefragt, meinen 
vier- bis fiinfjahrige Kinder, daB die groBen Giiter mehr kosten als die klei- 
nen. Ein Diamant kostet demnach viel weniger als eine Uhr. Im Alter zwi- 
schen sieben und acht Jahren erscheint der Preis vom Nutzen des Gutes 
abhangig: Eine Uhr kostet mehr als ein Diamant oder ein Buch, weil man die 
Zeit ablesen kann; ein Buch kann man nur lesen. Andere konkrete Aspekte, 
die als Kriterien fiir den Preis benutzt werden, sind die Dauer der Giiter, 
oder die Tatsache, daB sie lustiger sind als andere. Die altesten Kinder iiber- 
legen, wie groB der Produktionsaufwand war und machen den Preis von den 
Materialien (Glas, Metall oder Holz) und zu verrichtenden Arbeitsvor- 
gangen abhangig. Aufgrund dieser Ergebnisse folgert Burris (1983), daB 
Kinder von einem diffusen und globalen Wissen iiber soziale und physikali- 
sche Vorgange zu einen differenzierten Wissen iiber wirtschaftliche Institu- 
tionen und Prozesse gelangen. 

Die umfassendsten Untersuchungen iiber die Entwicklung okonomischen 
Wissens wurden von Bombi, Berti und Mitarbeitern durchgefiihrt (z. B. Ber- 
ti und Bombi, 1981; 1984; Berti, Bombi und De Beni, 1986). Zusammenfas- 
send bestatigen die Autorinnen, daB Sequenzen in der Wissensaquisition 
festzustellen sind, die deutlich mit dem Alter der Kinder korrelieren. An- 
fangs kennen Kinder nur diffuse Begriffe, die sie nicht miteinander in Ver- 
bindung bringen konnen. Sie wissen iiber die Produktion von Giitern nicht 
Bescheid. Ein Produkt wird demnach im Kaufmannsladen erworben. Der 
Kaufmann erhalt es von einem anderen Geschaft, und jene dort kaufen es 
wiederum von jemand anderem. DaB der Kunde dem Verkaufer Geld fiir ein 
Gut geben muB, wissen Kinder zwar, aber sie meinen, dies gehore zu einem 
Ritual. Geld kommt von der Bank oder von reichen Leuten, die es den 
anderen Leuten geben, damit sie die wirtschaftlichen Rituale vollziehen 
konnen. DaB ein Elternteil eine Arbeit auBerhalb der Familie hat, wissen 
Kinder ebenfalls, aber daB die Arbeit mit dem Geldverdienst zu tun hat, ist 
ihnen nicht klar. Auch wissen Kinder kaum iiber soziale Klassen, Reichtum 
und Armut Bescheid. Kinder im Vorschulalter haben ein diirftiges Bild von 
der Okonomie: Es gibt Konsumenten auf der einen Seite und Geldgeber und 
Verkaufer auf der anderen. Transaktionen bestehen im Austausch von Gii- 
tern und Geld. Einige wichtige Merkmale voroperationalen Denkens wur- 
den entdeckt: Kinder sind unfahig zu quantifizieren und deshalb nicht in der 
Lage, Preise fiir Giiter festzusetzen. Ihr Denken ist relativ unbeweglich und 
finalistisch: Sie meinen, die Gesellschaft wiirde fiir alles vorsorgen. 

Im Alter von sechs bis sieben Jahren ist Kindern klar, daB Kaufleute ihre 
Giiter von Produzenten erhalten. Der Produzent ist Handwerker, der aus 
alten Resten neue Giiter fabriziert. Auch Kaffeetassen werden laut Kinder 
aus den Scherben alter gemacht, und neue Kleider bestehen aus alten Fetzen. 
DaB Geldscheine je nach GroBe und Anzahl von Nullen unterschiedlich viel 
wert sind, ist Kindern nun klar, aber warum der Verkaufer den Kunden Rest- 
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geld gibt, wissen sie nicht. Vielfach wird angenommen, der Verkaufer tue dies, 
dam it die Kunden auch nach dem Kauf mit Geld versorgt sind. Obwohl an- 
genommen wird, daB Geld vom Restgeld bei Transaktionen herkommt, wis- 
sen Kinder auch, daB der GroBteil aus der bezahlten Arbeit stammt. Aller- 
dings nehmen sie an, daB ein Arbeiter den anderen bezahlt. DaB Kinder 
Arbeit und Geld miteinander verbinden, zeigt sich auch darin, daB sie zwi- 
schen reichen und berufstatigen Leuten einerseits und armen Leuten ohne 
Arbeit andererseits unterscheiden. SchlieBlich nehmen sie an, daB die Arbei- 
ter gemeinsam mit einem „feinen Herren" die Besitzer der Fabriken sind. Im 
Alter bis zu sieben Jahren sind neue Wissensaspekte zu den bestehenden 
hinzugekommen: Uber Handwerker, Dienstleistungen, und das Wissen um 
die Beziehung zwischen Geld und Arbeit. Kinder kennen bereits einige Re- 
geln, die die Transaktionen zwischen Gutern und Geld sowie Arbeit und Geld 
gestalten. 

Mit sieben bis zehn Jahren wird eine scharfe Grenze zwischen Verkau- 
fern und Produzenten deutlich. Die Verbindung zwischen Verkaufern und 
Produzenten wird durch Handelsagenten, Verkaufern en gros und Trans- 
porteuren hergestellt. Kinder kennen das Geld und dessen Wert genau und 
verstehen seine Bedeutung beim Kauf und Verkauf. Sie wissen auch, warum 
im Geschaft Restgeld zuriickgegeben wird. Sie erkennen, daB manche Gu- 
ter teurer sind als andere und sind der Meinung, daB der Verkaufer die 
Guter zu genau dem Preis an seine Kunden weitergibt, zu dem er sie ge- 
kauft hat. Auf die Frage, wie es denn der Verkaufer macht, um etwas zu 
verdienen, antworten die Kinder, daB er groBere Mengen einkauft und des- 
halb seltener zahlen muB, als er Geld von seinen Kunden erhalt. Die Arbeit 
wird als regulare Geldquelle angesehen, und eine neue Figur taucht im 
Netzwerk wirtschaftlichen Wissens auf: Der Unternehmer, der der Chef des 
Betriebes und der Vorgesetzte der abhangigen Arbeiter ist. Dariiber, wie 
der Firmeninhaber und/oder Chef sein Geld verdient, bestehen verschie- 
denste Vermutungen. Von Ersparnissen iiber die Bank, von anderen Be- 
schaftigungen, von der Regierung oder dem Staat bis zu den Arbeitern, die 
den Boss bezahlen, werden alle moglichen Quellen angeftihrt. Was Reich- 
tum und Armut anlangt, wird nun auBer den Armen und Reichen eine 
dritte Personengruppe erwahnt, die der Arbeiter, die weder reich noch arm 
sind. Reiche Leute sind in der Welt der Kinder immer noch solche, die hart 
und lang arbeiten. Wer arm ist, ist meist selbst schuld. Attributionen von 
Reichtum und Armut sind internal, die Ursachen werden den Betroffenen 
selbst zugeschrieben. Auf dieser Altersstufe ist das Wissen aber bereits 
deutlich differenziert. Es scheinen trotzdem zwei Bereiche der Okonomie 
zu bestehen: Einerseits gibt es Firmenchefs, Arbeiter und Lohne. Fur Arbeit 
wird bezahlt. Andererseits gibt es Kunden, Verkaufer und Produzenten. 
Guter miissen bezahlt werden. DaB beide Bereiche zusammengehoren, ist 
noch nicht klar. So ist etwa unklar, woher der Boss sein Geld bekommt. 
Weiter ist nicht bekannt, daB Guter produziert werden, um diese schlieBlich 
im Geschaft an Kunden verkaufen zu konnen, und daB der FluB des Geldes 
iiber die Kunden zum Verkaufer an den Firmenchef und wieder an die 
Arbeiter, welche die Kunden darstellen, geht. Diese Auffassungen verdeut- 
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lichen die Moglichkeiten und Grenzen konkreten operationalen Denkens. 
Um die Rolle des Geldes am Markt zu verstehen, sind extensive Quantifi- 
zierungsleistungen notwendig. Die Differenzierung zwischen reichen, mitt- 
leren und armen Leuten basiert auf der Fahigkeit, die Realitat zu struktu- 
rieren und Asymmetrien herzustellen. Weil Denkoperationen aber noch 
auf konkreten Erfahrungen „kleben", ist es den Kindern nicht moglich, 
uber verschiedene Erfahrungswelten zu abstrahieren und Verbindungen zu 
schaffen, etwa zwischen Firmenchef und Kunden im Geschaft. 

Im Alter von etwa zehn bis 14 Jahren beginnen Kinder ein klares und 
vollstandiges Bild grundlegender okonomischer Phanomene zu entwickeln. 
Die Preise der Giiter werden nun in Abhiingigkeit vom Herstellungsaufwand 
gesehen. Kinder verstehen, daB der Verkaufer zu hoheren Preisen verkaufen 
muB, als er einkauft. Auch die Geldquelle des Unternehmers ist nun bekannt: 
Er verdient, weil er Giiter verkauft. Offentliche Institutionen erhalten ihr 
Geld aufgrund von Einnahmen durch Gebiihren und von den Steuerzahlern. 
SchlieBlich ist nun auch klar, daB manche Arbeiten lukrativer sind als andere. 
Der Arbeiter, Angestellte oder Vorgesetzte wird nicht mehr mit dem Besitzer 
gleichgesetzt: So ist der Fahrer des Autobusses nicht notwendigerweise der 
Besitzer des Busses, und der Vorgesetzte im Betrieb nicht der Kapitaleigner. 
Der wesentlichste Veranderungsschritt auf dieser Denkstufe besteht in der 
Verbindung des gesamten okonomischen Wissens in ein komplexes Netz- 
werk. Auch heterogene Informationen werden miteinander verbunden und 
in das bestehende Wissensnetz integriert. 

Vergleichbare Ergebnisse wurden in mehreren Studien in verschiedenen 
Landern gefunden (siehe Journal of Economic Psychology, 1990, Heft 4). 
Sowohl in Hong Kong, in Nordafrika, in verschiedenen europaischen Lan- 
dern als auch in Australien und in den USA wurden Entwicklungsstufen 
festgestellt, die den von Berti und Bombi beschriebenen entsprechen. Aller- 
dings zeigte sich, dafi Kinder in Entwicklungslandern, Kinder in deprivierten 
Gegenden und Kinder armerer Familien schneller zu einem differenzierten 
Wissen gelangen, als Kinder, die finanzielle Note nicht kennen lernen. Auch 
sind Kinder, die „Wirtschaftsspiele“ spielen oder „wirtschaften“ (Spiele und 
Handel mit Murmeln betreiben, mit Spielautomaten spielen, Taschengeld 
besitzen etc.) den anderen voraus. SchlieBlich wiesen Cram und Ng (1994) 
nach, daB Kinder, welche die Gelegenheit haben, mit anderen liber wirt- 
schaftliche Sachverhalte zu sprechen, beispielsweise uber die Besitzer der 
Schule oder eines Busses, eher differenziertes Wissen erlangen als andere. 
Und Aquino, Berti und Consolati (1996) zeigten, wie effektiv Schulungen 
und Trainings bei Kindern sein konnen und das wirtschaftliche Wissen nach 
kurzer Zeit verbessert werden kann. 



3.2. Zum wirtschaftlichen Handeln der Kinder 

Kinder sind bedeutsame Wirtschaftsagenten. In den Massenmedien und in 
der Offentlichkeit wird das Interesse an den Kindern vielfach sichtbar. Viele 
TV-Werbespots sind speziell auf die Aufmerksamkeit der Kinder zuge- 




92 



Wirtschaftspsychologie 



schnitten und zeigen, daB Kinder langst als potentielle Kaufer erkannt wor- 
den sind. Jedes groBere Rankin stitut bietet spezielle Kinder- und Jugend- 
konten an; hinter dem „Schulsparen“, das in Osterreich bereits Tradition hat, 
steckt vermutlich nicht nur eine padagogische Intention. „Die Umsatze von 
Nintendo und Sega (Video- und Computerspielehersteller) liefern ein- 
driickliche Fakten uber das Verhaltnis von Kindern und Geld im Sinne eines 
zentralen Postens in der elterlichen Ausgabenstruktur“ (Der Standard, 
27. Februar 1997). Die erfolgreichen Marketingstrategien der Spielzeug- 
und Bekleidungsindustrie orientieren sich an den Trends der heutigen Kin- 
der- und Jugendkultur. McNeal (1992, S. 15) miBt dem Kindermarkt dreifa- 
che Bedeutung zu: „. . . all children are considered a current market, a mar- 
ket of influencers, and all certainly are viewed as future consumers 14 . Der 
EinfluB der Kinder und Jugendlichen in familiaren Entscheidungen sollte 
nicht unterschatzt werden; das Taschengeld der Kinder und deren Spar- und 
Konsumverhalten wird in Osterreich auf DM 400 Millionen im Jahr ge- 
schatzt (IMAS, 1991). Wie die Werbeinhalte in den Massenmedien zeigen, 
sind Kinder auch von den Wirtschaftstreibenden als potentielle Kaufer er- 
kannt worden. 

Kinder haben Geld. IMAS (1991) berichtet, daB etwa vier Fiinftel der 
sieben bis 15-jahrigen Taschengeld erhalt. 54 Prozent davon konnen dam it 
rechnen, regelmaBig Geld zu erhalten und 66 Prozent erhalten dariiber hin- 
aus Extrazuwendungen an Geburtstagen, als Belohnung fiir gute Schulno- 
ten etc. Alles in allem betragen die monatlichen Gesamteinnahmen der Bu- 
ben und Madchen im Schnitt ca. DM 40; etwa DM 18 Taschengeld und DM 
22 Extragelder. Von diesen Geldern geben die Kinder das Taschengeld aus; 
der Rest von DM 22 wird gespart. Uber 90 Prozent der Kinder besitzen ein 
Sparbuch. Die Gesamtausgaben belaufen sich demnach im Jahr auf etwa 
DM 200 Millionen. Eine jiingere Studie der Wirtschaftsuniversitat Wien, die 
1996 durchgefiihrt wurde, ergab, daB Kinder im Alter von sechs bis 15 Jahren 
durchschnittlich etwa DM 28 Taschengeld erhalten, und ungefahr noch ein- 
mal soviel Extrageld, das Kinder zu Geburtstagen oder als Belohnung erhal- 
ten. Einer Schatzung zufolge verfugen osterreichische Kinder insgesamt 
uber ein Ausgabenbudget von DM 470 Millionen jahrlich (Schnedlitz, 1996). 

Die Lebensgewohnheiten der Kinder haben sich durch die Vielfalt der 
Konsumangebote verandert. Die osterreichischen Skippies (school kids with 
income and purchase power) wachsen zu einer Verbrauchergeneration her- 
an, die unromantischer, kritischer und gewissermaBen routinierter im Um- 
gang mit Medien und Werbung ist, als Kinder friiherer Zeiten. Heute besit- 
zen die sieben- bis 15-jahrigen weniger Stofftiere und Teddybaren als Kinder 
vergangener Zeiten; sie haben mehr ferngesteuerte Autos, sind uppig ausge- 
stattet mit Walkman, Taschenrechnern, Kassettenrecordern und Skate- 
boards. Sie sind modebewuBt und gehen „lieber in der Unterhose auf die 
StraBe als ohne die geliebte Levi’s 44 , wie das Wochenmagazin News im Som- 
mer 1994 (Nr. 29, S. 70 ff.) wuBte. Kinder sind fortschrittsfreudig, und begrii- 
Ben neugierig die modernsten Entwicklungen am sich rasant entwickelnden 
Spielzeugmarkt. Sie widmen sich lieber Videospielen als dem Mensch-Ar- 
ger-Dich-Nicht oder einer Briefmarkensammlung. Sie haben auch ein Be- 
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wuBtsein fur die unerwiinschten Nebenwirkungen der Konsumgesellschaft. 
Seit 1986 ist der Prozentsatz der an Umweltproblemen interessierten Kids 
von 18 auf 31 Prozent gestiegen. 

Kinder haben nicht nur purchasing power“, weil sie liber eine beachtli- 
che Menge Taschengeld verfiigen, sondern sind auch aktive Teilnehmer an 
Kaufentscheidungsprozessen in der Familie. Sie nehmen direkt und indirekt 
EinfluB auf die Entscheidungsprozesse ihrer Eltern. Wenn bisher vorliegen- 
de Studien Kinder liberhaupt berticksichtigten, hatten sie meist zum Ziel, 
den relativen EinfluB von Kindern auf die Entscheidungen von Eltern zu 
untersuchen. Dabei wurden am haufigsten die Mutter befragt, einige Studi- 
en bezogen die Kinder selbst, oder beide als Auskunftspersonen mit ein. 
Eher selten werden Triaden.namlich Mutter, Vater und Kinder befragt (z. B. 
Tansuhaj und Foxman, 1990), obwohl bekannt ist, daB dadurch ein genaueres 
Bild von familiaren Entscheidungsprozessen gewonnen werden kann als bei 
Befragung einzelner Personen. Die Grtinde liegen im hohen Aufwand und 
in der Schwierigkeit der Datenauswertung, wenn Informationen von drei 
Personen vorliegen. Bei der Untersuchung jtingerer Kinder sind spezielle 
Methoden erforderlich, die dem kognitiven Entwicklungsstand gerecht 
werden. 

Der relative EinfluB der Kinder erwies sich in den vorliegenden Studien 
im wesentlichen als abhangig vom Produkttyp, vom Alter der Kinder und, 
wie neuere Studien zeigen, von der Familienstruktur und dem Erziehungsstil 
der Eltern. 

Ward und Wackman (1973) versandten Fragebogen, in denen die Mutter 
von ftinf- bis zwolfjahrigen Kindern angaben, wie oft ihre Kinder eine Ent- 
scheidung beeinflussen und sich durchsetzen. Ob den Wiinschen der Kin- 
der entsprochen wird, hangt wesentlich von der Produktkategorie ab. Wenn 
es um Zerealien, Snacks, SiiBigkeiten, Safte ging, kamen die Mutter in 55 
Prozent der Falle entgegen. In Entscheidungen iiber andere Lebensmittel, 
wie Brot und Kaffee, wurde seltener dem Wunsch der Kinder entsprochen 
(neun Prozent). Ging es um Gebrauchsmittel fur Kinder (Fahrrad, Spiel- 
zeug,Kleider etc.),berichteten 29 Prozent der Mutter, sie wurden den Wiin- 
schen der Kinder entgegenkommen. Auf Toilettenartikel (Zahnpaste, 
Schampoo, Seife) hatten Kinder in 17 Prozent der Falle EinfluB. In anderen 
Entscheidungssituationen (Auto, Reinigungsmittel, Benzinmarke) wurden 
ihre Wiinsche weitgehend ignoriert (zwei Prozent). Alteren Kindern wird 
weit mehr Mitspracherecht gewahrt als jiingeren und zunehmend mehr in 
Entscheidungsbereichen, die nicht nur Angelegenheiten der Kinder betref- 
fen (Mehrotra und Torges, 1977; Caron und Ward, 1975; Jenkins, 1979; Fri- 
deres, 1973). 

Szybillo, Sosanie und Tenenbein (1977) und Szybillo und Sosanie (1977) 
untersuchten den EinfluB von Kindern iiber ftinf Jahren in Entscheidungen 
iiber den Restauranttyp (SchnellimbiB oder konventionelles Restaurant) 
und iiber Familienausfliige. Eltern und Kind entschieden haufig gemeinsam; 
aber auch Entscheidungskoalitionen zwischen Vater und Kind oder Mutter 
und Kind wurden beobachtet. Kinder hatten das meiste Sagen, wenn es um 
die Auswahl eines fast-food-Restaurants ging. 
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Eine Befragung von 403 Kindern im Alter von 6 bis 14 Jahren erbrachten 
beziiglich des Mitspracherechtes von Kindern beim Kauf verschiedener 
Produkte folgende Werte (Schnedlitz, 1996): 90 Prozent der Kinder gaben 
an, beim Kauf von Kleidung, Getranken und Siibigkeiten mitreden zu diir- 
fen. In den Bereichen Urlaubsreisen oder der Wahl eines Gasthauses gaben 
rund 70 Prozent der Kinder an, mitbestimmen zu diirfen. Ein Vergleich mit 
den Auskiinften der Eltern zeigte eine relativ hohe Ubereinstimmung. Ein- 
zig bei Lebensmitteln und Sportgeraten gaben Eltern haufiger als Kinder an, 
dab diese die Entscheidungen mitbestimmten. Beim Kauf von Videospielen 
gaben signifikant mehr Kinder an, mitreden zu diirfen, als dies Eltern taten. 
Eine weitere bundesweite Befragung osterreichischer Kinder (Fessel+Gfk, 
1995) ergab, dab 19 Prozent der Kinder das bekommen, was sie selber aus- 
suchen. Weitere 75 Prozent geben an, mitentscheiden zu diirfen, und nur 6 
Prozent der Kinder gaben an, die Eltern wiirden ohne sie bestimmen. Die 
Ergebnisse variieren nach Alter, Geschlecht und Produkttyp. 

Wahrend die meisten Studien implizit von der „traditionellen Familie“, 
bestehend aus Vater, Mutter und Kind(ern), ausgehen, betonen Foxman, 
Tansuhaj und Ekstrom (1989a) die Familienstruktur selbst als wichtige De- 
terminante des relativen Einflusses von Kindern. In den USA stellen Haus- 
halte von alleinerziehenden Miittern, die am schnellsten anwachsende Fami- 
lienform dar; sie lag im Jahr 1990 bei 12 Prozent (Waldrop und Exter, 1990). 
In Osterreich waren laut Mikrozensus 1996 (Osterreichisches Statistisches 
Zentralamt, 1996) 13 Prozent aller Familien sogenannte „unvollstandige Fa- 
milien“. Im allgemeinen wird angenommen, dab Kinder von Alleinerziehe- 
rinnen friiher zu mehr Selbstandigkeit angehalten werden und daher auch 
bei familiaren Entscheidungen mehr mitreden. Taylor, Moore und Glynn 
(1986;zitiert nach Ahuja und Stinson, 1993) berichten, dab Kinder von Allei- 
nerziehern eher selbstandig einkaufen gehen, und die Wahl bestimmter 
Markenartikel mehr beeinflussen als Kinder aus traditionellen Familien. 
Der Einflub war umso grober, je besser das verfiigbare Einkommen, je jiin- 
ger der Elternteil, und je hoher dessen Schulbildung war. Ahuja und Stinson 
(1993) betonen, dab der Einflub von Kindern in Alleinerzieherhaushalten 
nicht generell grober ist, sondern innerhalb dieser Familienform ebenfalls 
Unterschiede bestehen. Sie fanden, dab abhangig vom Produkttyp, der Ent- 
scheidungsphase, dem Alter des altesten Kindes und der Geschlechtsrol- 
lenorientierung der Mutter Unterschiede in der Hohe des Einflusses bestan- 
den. Es zeigte sich beispielsweise, dab die Kinder nach Meinung der Miitter 
in der Kaufphase umso weniger mitreden diirfen, je autonomer die miitter- 
liche Geschlechtsrollenorientierung, je hoher ihre Bildung und wenn es sich 
um Lebensmittel wie Friihstucksflocken,Kase, Suppen, oder um Wasch- und 
Putzmittel handelt. Beim Kauf von Snacks, Siibigkeiten und Getranken 
steigt die Mitbestimmung mit dem Alter des erstgeborenen Kindes. Jugend- 
liche profitieren beim Einflub auberdem von einem elterlichen Erziehungs- 
stil, der darauf abzielt, eigenstandige Ideen der Kinder zu fordern (Foxman 
et ah, 1989b). Bei Jugendlichen ist anzunehmen, dab ihr Einflubbereich wei- 
ter ausgedehnt ist (Burns und Gentry, 1990), sie ihn aber je nach Interesse 
und Involvement unterschiedlich nutzen (Beatty undTalpade, 1994). 
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Abbildung 18: Aktionen und Reaktionen von Eltern und Kindern beim Kauf von Corn- 
flakes (nach Atkin, 1978, S. 43) 



Welche Strategien wenden nun Kinder und Jugendliche an, um ihre Wiin- 
sche bei den Eltern durchzusetzen? Atkin (1978) beobachtete Kinder im 
Alter von drei bis zwolf Jahren und deren Eltern beim Kauf von Friihstucks- 
flocken in einem Supermarkt. Zwar zeigte sich, da!3 kleinere Kinder noch 
nicht selbst entscheiden diirfen, aber das Kaufverhalten der Eltern doch 
beeinflussen. In 66 Prozent der Falle ergriffen die Kinder die Initiative und 
erbaten oder forderten die von ihnen bevorzugten Cornflakes, und in 42 
Prozent der Falle kamen die Eltern ihren Kindern entgegen. In Abbildung 
18 sind die Haufigkeiten verschiedener Aktionen und Reaktionen von El- 
tern und Kindern dargestellt. 

Isler, Popper und Ward (1987) fanden, da!3 Kinder im Alter zwischen drei 
und elf Jahren dazu neigen, um bestimmte Dinge einfach zu bitten. Jugend- 
liche durften hingegen bereits auf ein Repertoire an EinfluBtaktiken zu- 
riickgreifen, um ihre Wiinsche bei den Erwachsenen durchzusetzen (Kim, 
Lee und Hall, 1991). In der Studie von Kim et al. (1991) wurden Jugendliche 
danach gefragt, was sie tun, wenn ihnen die Eltern einen Kaufwunsch ab- 
schlagen. Es wurden fiinf Dimensionen von EinfluBstrategien isoliert: 
„Uberreden“, „nicht essen“, „beharrlich bleiben“, „zum anderen Elternteil 
gehen“ und „bewu!3t Emotionen einsetzen". 
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Palan und Wilkes (1997) entwickelten auf der Basis von Tiefeninterviews 
mit 100 Familien ein umfassendes Klassifikationssystem von EinfluBstrate- 
gien und elterlichen Antwortstrategien. Diese Taxonomie enthalt Verhand- 
lungs,- Uberredungs-, Emotions- und Fragestrategien, die von Eltern und 
Jugendlichen gleichermaBen genannt werden. Eltern nannten weiters Ex- 
pertenstrategien (das Kind liber bestimmte konsumentenrelevante Infor- 
mationen aufklaren), Rechtfertigungsstrategien (der Kauf ist aufgrund von 
Beschrankungen nicht moglich, die willentlich nicht beeinfluBbar sind) und 
Direktivenstrategien (auf das Preis-Leistungs-Verhaltnis hinweisen, den Ju- 
gendlichen zum anderen Elternteil schicken). Bei der Frage nach der Effek- 
tivitat der Strategien erwiesen sich aus der Sicht der Jugendlichen die folgen- 
den am wirksamsten: „Geldgeschafte“, also das Angebot, einen Teil der Ko- 
sten selbst zu ubernehmen; „Sachargumentation“ und „direktes Fragen". 
Am wenigsten wirksam sind ihrer Meinung nach betteln, betonen, da!3 alle 
anderen Freunde ein bestimmtes Produkt auch hatten, oder Wutausbriiche. 
Mutter meinten, da!3 Sachargumentation, Fragen mit Begriindung und Aus- 
tauschgeschafte am wirkungsvollsten seien. Jammern und betonen, da!3 alle 
Freunde auch ein bestimmtes Produkt hatten, und Zorn seien hingegen inef- 
fektiv. Tabelle 6 zeigt Beispiele fur Strategien, die sich aus der Sichtweise der 
Jugendlichen, Mutter und Vater als die effektivsten und die ineffektivsten 
erwiesen haben. 

Nicht immer werden Kinder angehort. Moglicherweise ist ihr direkter 
Einf'luB nur auf bestimmte Entscheidungsprozesse beschrankt und macht 
insgesamt wenig aus, wie Filiatrault und Ritchie (1980) behaupten. In Ent- 
scheidungen liber Zerealien und Entscheidungen liber den Familienurlaub 
dlirfen Kinder mitreden (Jenkins, 1979). In Diskussionen liber Autokaufe, 



Tabelle 6: Effektivitat von EinfluBstrategien aus der Sicht von Jugendlichen und 


Eltern (Palan und Wilkes, 1997, S. 167; StichprobengroBe = 100) 




Effektivitat der Strategien 


Jugendliche 








Effektive Strategien 


Geldgeschafte 


20% 








Sachargumentation 


17% 








Direktes Fragen 


15% 






Ineffektive Strategien 


Betteln 


19% 








Verweis auf andere 


13% 








Wutausbriiche 


12% 








Auskunftsperson 










Mutter 




Vater 




Effektive Strategien 


Sachargumentation 


18% 


Sachargumentation 


13% 




Begriindete Frage 


14% 


Austauschgeschafte 


12% 




Austauschgeschafte 


11 % 


Direktes Fragen 


10% 


Ineffektive Strategien 


Jammern 


18% 


Betteln 


18% 




Verweis auf andere 


15% 


Wutausbriiche 


17% 




Wutausbriiche 


14% 


Jammern 


13% 








Fordern 


13% 
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Mobel, Haushaltsgerate, den AbschluB einer Lebensversicherung etc. ist ihr 
EinfluB eher gering. Allerdings konnen Kinder Entscheidungen indirekt be- 
einflussen. Wenn sich die Eltern uneins sind, dann kann die Meinung des 
Kindes ausschlaggebend sein. Kinder sind potentielle Koalitionspartner und 
in erstarrten Verhandlungen einfluBreich. Wenn Paare streiten, dann ist die 
Bildung von direkten und indirekten Koalitionen mit den Kindern eine hau- 
fig verwendete EinfluBtaktik (Kirchler 1993b). Vor allem Mutter gewinnen 
durch die Koalition mit ihren Kindern EinfluB. Aus Kirchlers (1989) Daten 
laBt sich errechnen, daB Kinder mit der Mutter etwa dreimal so haufig Ko- 
alitionen bilden als mit dem Vater. 

Zusammenfassend zeigt sich, daB Kinder abhangig von Alter, Produkttyp 
und der Familienstruktur eine signifikante Rolle bei Kaufentscheidungen 
von Familien spielen. Um mehr uber den ProzeB von Entscheidungen zu 
erfahren, scheint die Untersuchung der Interaktionen zwischen Eltern und 
Kindern in Kaufentscheidungsituationen von groBer Bedeutung. Der fort- 
schreitende „DemokratisierungsprozeB“ innerhalb der Familien ist jeden- 
falls ein Indikator dafiir, daB Kinder heute ofter mitreden diirfen und ihre 
Meinung zunehmend mehr zahlt als in fruheren Jahren. 



3.3. Zum wirtschaftlichen Verstandnis Erwachsener 

Menschen sind bestrebt, alltagliche Ereignisse und auch besondere Vorfalle 
zu verstehen. Aufgrund ihrer personlichen Erfahrungen, der Kommunika- 
tion mit anderen und der Vermittlung von Wissen Uber Massenmedien wer- 
den subjektive Theorien gebildet, die Handlungen steuern. Die Okonomie 
ist ein Beispiel eines relevanten Wissens- und Handlungsbereiches, den In- 
dividuen in unterschiedlicher Komplexitat kognitiv durchdringen konnen. 
Ublicherweise unterscheiden sich die Theorien von Laien von den Theorie- 
komplexen der Experten, etwa der Volkswirte oder Betriebswirte. Von Oko- 
nomen wird angenommen, daB sie eine komplexe Vorstellung uber das 
Zusammenspiel wirtschaftlicher Phanomene besitzen. Das okonomische 
Wissen von Laien durfte nicht nur unvollstandiger, sondern auch anders 
strukturiert sein als das Wissen von Experten. Wahrend die Wissensre- 
prasentation von Experten logisch strukturiert ist, diirften Laien vor allem 
Vorstellungen aufgrund ihrer alltaglichen Erfahrungen entwickeln und 
kognitive Schemata ausformen, anhand derer Handlungen geplant und neue 
Informationen in den bestehenden Wissensschatz integriert werden. Lai- 
entheorien iiber wirtschaftliche Vorgange wurden vorwiegend aus der Sicht 
der Attributionstheorie und in den vergangen Jahren aus der Perspektive 
der Theorie sozialer Reprasentationen (Moscovici, 1981; Wagner, 1994) un- 
tersucht. 

Vorstellungen, Meinungen und Mythen von okonomischen Phanomenen, 
beispielsweise von Wirtschaftskrisen und Arbeitslosigkeit, Wohlfahrt und 
personlichem Reichtum, der Verschuldung und Armut oder der Bedeutung 
von materiellen Gutern sind komplexe Produkte von Erfahrungen, emotion- 
al gefarbten Urteilen und wahrgenommenen, transformierten und kognitiv 




98 



Wirtschaftspsychologie 



verfiigbaren In formal ioncn. Durkhcim (1987) spricht von Realitaten,die kol- 
lektiv konstruiert und von den Mitgliedern einer Gruppe oder Gesellschaft 
geteilt werden. Diese Realitaten nennt er „kollektive Reprasentationen 1 *. 
Spater kam Moscovici (1981, 1984) auf Durkheims Konzept zuriick und 
entwickelte es weiter unter dem Etikett der „sozialen Reprasentationen* 4 . 

Soziale Representation ist kein Synonym fur Stereotyp oder Einstellung, 
die die Zuschreibung von Merkmalen an ein Objekt zum Ausdruck bringen, 
sondern ein weit umfassenderes Konzept, mit dem eine soziale Realitat er- 
fafit werden soil, die Ahnlichkeiten mit Mythen und Glaubenssystemen in 
einer Gesellschaft aufweist (Moscovici, 1981; Wagner, 1994). Soziale Repra- 
sentationen sind grundsatzlich verwandt mit Konzepten wie Ideologie, Welt- 
anschauung, Macht der Gedanken,Mythos beziehungsweise Utopie. All die- 
se Begriffe beziehen sich auf ein theoretisches Konstrukt, das als Widerspie- 
gelung der sozialen Beziehungen ebenso wie als Beitrag zu deren Aufbau zu 
betrachten ist. 

Moscovici und Hewstone (1983) sehen soziale Reprasentationen als „com- 
mon-sense“ Theorien liber grundlegende Fragen der Gemeinschaft. Com- 
mon-sense oder Alltagswissen wird beschrieben als die Summe des Wissens, 
welches das Substrat von Bildern und Meinungen darstellt, ohne welchem 
soziale Kollektive nicht handlungsfahig sind. Soziale Reprasentationen wer- 
den von Individuen uber Verankerungs- und Objektivierungsprozesse kon- 
struiert, die nicht als isolierte Einzelwesen operieren, sondern als soziale Sub- 
jekte, eingebettet in ein soziales Netz. Sie beinhalten sowohl psychologische 
als auch soziologische Faktoren. Moscovici betont wiederholt, da!3 soziale 
Reprasentationen Beobachtungen und Erfahrungen von Individuen wieder- 
geben,die in einem sozialen Raum leben und agieren.Sie resultieren aus dem 
Orientierungsbedurfnis, dem Bediirfnis nach Vertrautem und Bekanntem im 
Dschungel der gesellschaftlich-sozialen Erfahrungswelt. 

Produktion und Funktion sozialer Reprasentationen sind eng miteinan- 
der verbunden. Soziale Reprasentationen werden von Individuen innerhalb 
einer Gruppe entwickelt. Sie dienen den Bedurfnissen des Kollektivs, den 
Anforderungen, die die Gesellschaft an ihre Mitglieder stellt, und garantie- 
ren, vermittelt uber die Standards der Moral, die Einhaltung der geltenden 
Normen. Soziale Reprasentationen konnen eine Trennfunktion zwischen ei- 
gener sozialer Gruppe und anderen Personenkreisen, Gruppen oder Sub- 
kulturen besitzen. Haufig werden befreundete Personen und Gruppen, de- 
nen man sich zugehorig fiihlt, positiv beurteilt, wahrend angenommen wird, 
da!3 fremde Gruppen weniger begehrenswerte Eigenschaften besitzen und 
daher negativ beurteilt werden (Doise, 1978; Tajfel, 1981). Weiters kommt 
sozialen Reprasentationen eine Rechtfertigungsfunktion zu, welche etwa in 
den Klischees uber soziale Schichten zum Ausdruck kommt. Diese Klischees 
dienen der Distanzregulation zwischen den Gruppen und dafur, da!3 die 
wirtschaftliche Differenzierung aufrechterhalten wird und gerechtfertigt er- 
scheint. Soziale Reprasentationen haben nach Doise (1978) auch eine Pro- 
gnosefunktion, denn bestimmte Interaktionsmuster zwischen verschiedenen 
Gruppen lassen sich antizipieren. Hewstone, Jaspars und Lalljee (1982) fiih- 
ren zwei weitere Funktionen an: Einerseits haben soziale Reprasentationen 
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eine Attribuierungsfunktion, worunter die Klarung der Ursachen sozialen 
Verhaltens gemeint ist. Andererseits schaffen sie soziale Identitat. Soziale 
Identitat meint die Sichtweise seiner Selbst als Mitglied einer oder mehrerer 
Gruppen, einer Schicht oder Gesellschaft. Aufgrund ihrer Differenzierungs-, 
Rechtfertigungs- und Prognosefunktion und Steuerung von Prozessen der 
Kausalattribuierung und Identitatsbildung sind soziale Reprasentationen 
fiir die Organisation und Interpretation des individuellen Lebensbereiches 
und die Interaktion zwischen Gesellschaftsgruppen verantwortlich. 

Soziale Reprasentationen der Wirtschaft wurden vor allem von Verges 
(1987) untersucht. Er versuchte drei wesentliche Aspekte eines sozial repra- 
sentierten Phanomens zu erfassen: (a) Einstellungen zum Phanomen oder 
Objekt, vor allem Bewertungen; (b) verfiigbare Informationen fiber ein Ob- 
jekt oder den Wissensschatz und (c) die Struktur zwischen den emotionalen, 
kognitiven und handlungsbezogenen Einheiten, die einem Objekt zuge- 
schrieben werden. „Konigswege“ zur Erfassung sozialer Reprasentationen 
sind nicht herkommliche Fragebogen, strukturierte Interviews oder Experi- 
mente, sondern Techniken, die den Befragten beinahe unbegrenzte Freiheit 
in der Generierung von Assoziationen zu einem Stimulusobjekt, dem zu 
erfassenden Phanomen, gestatten. Meist werden nicht-direktive Interviews 
gefiihrt, Analysen von frei formulierten Texten angestellt oder frei assoziier- 
te Worte gesammelt (De Rosa, 1995). 

Tyszka und Sokolowska (1992) untersuchten nach der Wende im Osten 
Europas Laienvorstellungen Uber wirtschaftliche Sachverhalte in Polen und 
fanden, da!3 Laien wirtschaftliche Gr often aufgrund ihrer Alltagserfahrungen 
gruppieren und nicht nach logischen Zusammenhangen suchen. Haufig wur- 
den inkonsistente Wtinsche entdeckt: Beispielsweise wurden soziale Unter- 
stiitzungsprogramme seitens des Staates gefordert und gleichzeitig Steuer- 
zahlungen als ungerechtfertigt empfunden. Wahrend vor allem in den unte- 
ren Einkommens- und Bildungsschichten Wissensreprasentationen aufgrund 
der personlichen Erfahrungen gebildet wurden, erschienen die Wissensstruk- 
turen von wohlhabenden und hoch gebildeten Laien eher nach logischen 
Zusammenhangen organisiert zu sein. 

Antonides, Farago, Ranyard und Tyszka (1994) lieften insgesamt 800 Per- 
sonen in Polen, Ungarn, GroBbritannien und in den Niederlanden 40 ver- 
schiedene wirtschaftliche Aktivitaten auf unterschiedlichen Dimensionen 
beurteilen. Beispielsweise wurden Streikaktivitaten, Arbeitsplatzwechsel, 
Sparverhalten, Bezahlung von Steuern und Kauf eines Autos zur Beurtei- 
lung vorgelegt. Dabei stellten die Autoren fest, daft Laien wirtschaftliche 
Aktivitaten prinzipiell, unabhangig vom Land, in welchem die Untersu- 
chung stattgefunden hatte, nach zwei grundlegenden Dimensionen beurtei- 
len: Einerseits werden Aktivitaten nach ihrem sozialen Wert, etwa nach dem 
moralischen Grundwert, Sicherheit fiir andere oder Attraktivitat beurteilt; 
andererseits werden okonomische Sachverhalte, etwa Kosten-Nutzen-Dif- 
ferenzen, die Gewinntrachtigkeit oder der Aufwand einer Aktivitat einge- 
schatzt. Eine weitere Studie liber Laienwissen wurde von Williamson und 
Wearing (1996)durchgefiihrt. 

Verges, Tyszka und Verges (1994) prasentierten eine Studie liber wirt- 
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schaftliche Vorstellungen von Studenten aus Polen und Frankreich. Die Teil- 
nehmer wurden danach gefragt, was ihrer Meinung nach in der Wirtschaft 
wichtig ist,und sollten drei bis acht Themenbereiche oder Schlagworte an- 
fiihren. AnschlieBend wurden elf Begriffe aus der Wirtschaft vorgelegt, bei- 
spielsweise Unternehmen, Staat, Gewinn, Steuern und Arbeitslosigkeit. Die 
Befragten hatten die Aufgabe, zwischen jenen Begriffen, die in der Wirt- 
schaftswelt eng aufeinander bezogen sind, Verbindungslinien zu zeichnen. 
Dann wurden 27 Worte, wie Wohlfahrt, Konkurrenz, Inflation und Risiko, 
zur subjektiven Gruppierung vorgelegt. Letztlich mul3ten in einer Liste von 
zwolf moglichen Zielen von Unternehmern drei wichtige und typische ge- 
kennzeichnet werden. Die Autoren stellten fest, da!3 sowohl in der franzosi- 
schen wie auch in der polnischen Stichprobe Wirtschaft vor allem in zwei 
Hauptbereiche gegliedert wurde,in den staatlichen und in den betrieblichen 
Bereich. Fur das franzosische Sample spielte der private Haushalt, vor allem 
als Konsumeinheit, eine weitere prominente Rolle. Bezuglich der subjekti- 
ven Strukturierung der 27 vorgelegten okonomischen Begriffe konnte nach- 
gewiesen werden, da!3 die franzosischen Studenten weitaus mehr, und des- 
halb insgesamt wahrscheinlich komplexere, Zusammenhange zwischen die- 
sen Begriffen wahrnahmen als die polnischen Kollegen, die nach der 
wirtschaftlichen Wende in ihrem Land nur auf einige wenige Erfahrungen 
mit marktwirtschaftlichen Systemen zuruckgreifen konnten. In Abbildung 
19 ist das von der franzosischen Stichprobe strukturierte Begriffsfeld wie- 
dergegeben. 




Abbildung 19: Strukturierung von wirtschaftlichen Begriffen seitens franzosischer 
Studenten (nach Verges, Tyszka und Verges, 1994) 
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Tabelle 7: Subjektive Ursachen der Armut im Land (aus Furnham, 1988, S. 140, 
nach dem EEC Report von 1977, S. 70; Nennungen in Prozenten und 
Rangreihungen in Klammern) 



Ursachen 


Italien 


Frank- 

reich 


Deutsch- 

land 


GroB- 

britannien 


1. Deprivierte Kindheit 


63(1) 


44 (2) 


47(1) 


16 (9) 


2. Mangelnde Schulbildung 


47 (2) 


37 (4) 


41 (3) 


29 (7) 


3. Zahlreiche Kinder 


36 (3) 


26 (7) 


17 (9) 


31 (5) 


4. Krankheit 


31 (4) 


38 (3) 


42 (2) 


36 (4) 


5. Faulheit 


29 (5) 


15(8) 


30 (7) 


45 (1) 


6. Hohes Alter, Einsamkeit 


28 (6) 


50(1) 


32 (5) 


30 (6) 


7. Fehlende Planung 


19 (7) 


15 (9) 


18 (8) 


21 (8) 


8. Alkoholabhangigkeit 


15(8) 


31 (6) 


31 (6) 


40 (3) 


9. Chronische Arbeitslosigkeit 


09(9) 


36 (5) 


38 (4) 


42 (2) 



Unter den spezifischen Themenbereichen finden sich vor allem Laienvor- 
stellungen von Armut und deren subjektive Ursachen. In einer Studie des 
Opinion Research Survey in Amerika wurde im Jahre 1945 nach den Quel- 
len der Armut gefragt. Der GroBteil der Befragten meinte, Armut sei inter- 
nal verursacht. Armen Leuten fehlt demnach Initiative und Engagement; sie 
haben einen schwachen Charakter. Okonomische, politische oder bildungs- 
spezifische Differenzen wurden seltener als Ursachen der Armut angefiihrt. 
Die Europaische Gemeinschaft gab 1977 eine Studie in verschiedenen Lan- 
dern iiber die vermeintlichen Ursachen der Armut in Auftrag. Auch in dieser 
Studie zeigte sich, dab Armut vorwiegend individualistischen (z. B.Faulheit, 
Antriebslosigkeit) und fatalistischen Ursachen (z. B. Ungluck) zugeschrie- 
ben wird. Tabelle 7 fafit einige Ergebnisse der Untersuchung zusammen 
(Furnham, 1988). Auch Reichtum und Wohlstand werden hauptsachlich in- 
dividualistischen, gesellschaftlichen oder fatalistischen Ursachen zuge- 
schrieben (Furnham, 1983). Allerdings diirften Attributionsunterschiede 
zwischen Bevolkerungsgruppen bestehen. Feagin (1975) berichtet beispiels- 
weise Unterschiede zwischen Rassen, Religions-, Alters-, Einkommens- und 
Bildungsgruppen. 

Eine Reihe von Untersuchungen iiber spezifische Themenbereiche kon- 
zentrierte sich auf die Problematik der Kreditaufnahme und Verschuldung. 
Die Bereitschaft, Kredite in Anspruch zu nehmen, steigt an. Engel, Black- 
well und Miniard (1993, S. 249) berichten amerikanische Statistiken, wonach 
82 Prozent der Bevolkerung meinen, es sei in Ordnung, Geld zu borgen, 
wenn ein Auto angeschafft wird oder Arztkosten beglichen werden miissen; 
79 Prozent sind fur die Aufnahme eines Kredites, um die Ausbildung zu 
finanzieren; 19 Prozent finden es nicht weiter bedenklich. Hobbies iiber ei- 
nen Kredit zu finanzieren, und fiinf Prozent sind der Meinung, auch 
Schmuck und Pelze konnten vorerst von der „Bank bezahlt“ werden. Vor 
allem Jugendliche stehen der Aufnahme von Krediten bei Neuanschaffun- 
gen relativ positiv gegeniiber. Gemittelt iiber neun Ausgabenbereiche (Kauf 
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eines Autos, Ausgaben fur Hobbies, Krankenpflege, Ausbildung, Mobel, Ur- 
laub,Lebenshaltung,Bezahlung von Rechnungen,wie Gas-, Strom-, Telefon- 
rechnungen, und Schmuck beziehungsweise Pelze) meinen 57 Prozent der 
unter 25-jahrigen, es sei in Ordnung, einen Kredit aufzunehmen. Der Pro- 
zentsatz positiver Einstellungen nimmt mit zunehmendem Alter standig ab: 
Berechnet fur Altersgruppen von jeweils 10 Jahren (25-34 Jahre, 35-44 Jahre 
etc. bis 65 Jahre und alter) reduziert sich der Prozentsatz positiv eingestellter 
Personen von 53 iiber 50, 47, 45 auf 35 Prozent. 

Die Aufnahme von Krediten, beispielsweise zur Schaffung von Wohn- 
raum, ist volkswirtschaftlich durchwegs sinnvoll und wiinschenswert. Aller- 
dings ist unter Kredit nichts anderes als Verschuldung zu verstehen, die im 
privaten Haushalt zu einem ernsthaften Problem ausarten kann. In einer 
groB angelegten Studie von Lea, Webley und Levine (1993), in welcher drei 
Gruppen von Personen, solche ohne Schulden, solche mit geringen Schul- 
den und ernsthaft verschuldete Personen, befragt wurden, konnte fest- 
gestellt werden, daB die personliche Verschuldung vor allem mit der finan- 
ziellen Armut der Betroffenen korreliert ist. Personen mit geringem Ein- 
kommen stecken eher in tiefen Schulden als Angehorige der besser 
verdienenden Schichten. Unverantwortliche Ausgaben, leichtsinnige Bud- 
getierung des Einkommens und andere internale, personliche Ursachen 
wurden seltener als Verschuldungsgriinde angefiihrt als Armut. Livingstone 
und Lunt (1992) untersuchten Unterschiede zwischen Personen ohne Kre- 
ditschulden und solchen mit Riickzahlungslasten und fanden, daB Jugend- 
liche, Personen mit giinstigen Einstellungen zur Kreditaufnahme und 
solche, die Konsumation als belohnend erleben, eher verschuldet sind als 
altere Personen. Die Hohe der Schulden hangt von finanziellen, soziode- 
mographischen und psychologischen Variablen, vor allem aber von der 
Hohe des Einkommens der Schuldner ab. In Laienvorstellungen iiber fi- 
nanzielle Schulden dominieren, wie die Analyse der Vorstellungen von Ar- 
mut bereits zeigte, individuelle Griinde, so daB nicht selten Verschuldung 
als Konsequenz verantwortungslosen Kaufverhaltens der Betroffenen an- 
geklagt wird (z. B. Roland-Levy und Viaud, 1994; Walker, 1994). 

Uber die Vorstellungen von Kreditaufnahme, die Last der Riickzahlungs- 
raten und die Antizipation der Belohnung durch den vorzeitigen Kauf be- 
ziehungsweise Konsum, liegen kaum gesicherte Daten vor. Nachdem die 
Verschuldung privater Haushalte zu einem ernsthaften Problem geworden 
ist, wird es notwendig, den ProzeG der Verschuldung nicht nur aus der Sicht 
der Betroffenen oder von Laien zu untersuchen, sondern eine wissenschaft- 
lich fundierte Erklarung von Wirkungszusammenhangen zu bieten. Nach- 
dem die Kreditaufnahme haufig ohne Schwierigkeiten erfolgt, die Riickzah- 
lungsraten von Experten peinlich genau fiir eine lange Zeitspanne berech- 
net und fiir Antragsteller als bedenkenlos eingestuft wurden, konnen sich 
Konsumenten den Konsumgeniissen vorzeitig hingeben, das heiBt, be vor der 
dafiir aufzuwendende Geldbetrag tatsachlich angespart worden ist. Mogli- 
cherweise ist die Last der Tilgungsraten anfangs weitaus weniger spiirbar, als 
die Lust des Konsums des neu angeschafften Gutes im Verhaltnis dazu groB 
ist. Wenn sich Konsumenten aber einmal an ein Gebrauchsgut gewohnt ha- 
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ben, und der Besitz zur Selbstverstandlichkeit geworden ist, dann diirfte der 
subjektive Lustgewinn weit abfallen, wahrend immer noch Riickzahlungsra- 
ten zu zahlen sind, die den Kauf eines weiteren Gutes nicht erlauben. Kon- 
sumenten mit geringem Einkommen haben einerseits die Wahl zwischen 
weiterer Verschuldung und positivem Befinden durch vorzeitigen Konsum 
sowie, langfristig betrachtet, moglichen Ritckzahlungsproblemen und ande- 
rerseits zwischen Unbehagen und Frustration durch Verzicht. In einer Ge- 
sellschaft mit hedonistischen Werten ist nicht einzusehen, warum auf ange- 
nehme Erlebnisse verzichtet werden soil, nur deshalb, weil moglicherweise 
in einer scheinbar fernen Zukunft Probleme mit Kreditinstituten auftreten 
konnten. Aus theoretischer Sicht ist zu vermuten, da!3 zum Zeitpunkt der 
Kreditaufnahme und Kaufentscheidung der subjektive Lustgewinn nicht 
entsprechend, liber die Zeit betrachtet, diskontiert werden kann. Im Ver- 
gleich zur zeitlich steil abfallenden Kurve des Lustgewinns dutch den Besitz 
des einmal gekauften Gutes, steigt die Kurve der Unlust, verursacht dutch 
die jeweiligen Riickzahlungsraten und den damit verbundenen Konsumein- 
schrankungen, stark an. Die theoretische Formulierung und empirische Prii- 
fung von Annahmen liber eine Wechselwirkung zwischen dem subjektiven 
Lustgewinn dutch vorzeitigen Konsum und die Last von Riickzahlungsraten 
im zeitlichen Verlauf steht derzeit aus. 



3.3.1. Subjektive Ursachen der Arbeitslosigkeit 

Ein GroGteil der Studien iiber Laientheorien bezieht sich auf vermeintliche 
Ursachen der Arbeitslosigkeit. In einer Studie in Osterreich (Kirchler, 
1993a) wurde nach den wichtigsten Ursachen fur Arbeitslosigkeit gefragt. 
Von den insgesamt 234 angeftihrten Ursachen betraf ein erheblicher Teil 
(insgesamt 37.3 Prozent) personliche Merkmale der Betroffenen: 18.9 Pro- 
zent der Ursachen bezogen sich auf mangelnde Arbeitsmotivation, Interes- 
senlosigkeit,Bequemlichkeit, mangelnde Ausdauer und Arbeitsbereitschaft, 
arheitshemmende Einstellungen,Unzufriedenheit,Alkoholsucht,Krankheit 
und zu hohes Alter. Mangelnde Mobility, einseitige Berufswiinsche und 
fehlende Flexibility wurden in 6.3 Prozent der Falle als Ursache erlebt; die 
fehlende Bereitschaft, sich aufgrund des Akademikertiberschusses oder des 
Facharbeitermangels auf einen entsprechenden Beruf umzuschulen, wurde 
in 9.5 Prozent der Falle genannt, und die mangelhafte Ausbildung der Ar- 
beitnehmer wurde in 2.6 Prozent der Falle als Ursache fur Arbeitslosigkeit 
angeklagt. All diese Ursachen weisen auf internale Attributionen hin. 

Der Unternehmensflihrung und innerbetrieblichen Reorganisationsvor- 
haben wurde die Verantwortung in insgesamt 26.8 Prozent der Falle zuge- 
schrieben. 23 Prozent der genannten Ursachen betrafen die Wirtschaftslage 
und Politik, wie Kaufkraftabwanderung, Nachfrageriickgang, Inflation, Kon- 
junkturprobleme und Wirtschaftskrise, mangelhafte Finanzpolitik, zu lange 
Arbeitszeiten, eine zu leichtsinnige Politik gegenuber bestimmten, meist 
fremdlandischen Personengruppen, die auf den Arbeitsmarkt drangen. Die 
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restlichen Ursachen bezogen sich auf zu hohes und damit demotivierendes 
Arbeitslosengeld und auf die Moglichkeiten und Vorteile der Schwarzarbeit. 

Eine Befragung von Experten fiihrte zu ahnlichen Ergebnissen (Kirchler, 
1993a). Interviewt wurden Personen, die in der osterreichischen Arbeits- 
marktverwaltung tatig sind und oft direkt mit Arbeitslosen zu tun haben. Sie 
wecken Hoffnungen in den Betroffenen, bieten Informationen an und kon- 
nen in manchen Fallen tatsachlich helfen, eine neue Anstellung zu finden. 
Die Erfahrungen mit den Arbeitslosen verdichten sich zu einem Schatz von 
Wissen,Urteilen und Meinungen, die die gesellschaftliche Anteilnahme und 
die kollektiven Verdachtigungen mit bedingen und darin einen gewichtigen 
Platz einnehmen. 

Die 57 Befragten fiihrten insgesamt 537 Griinde fiir Arbeitslosigkeit an. 
66 Prozent der genannten Ursachen betrafen intrapersonelle Probleme 
(psychische oder kognitive Behinderungen, Alter, physische Behinderun- 
gen, Motivationsprobleme etc.); jeweils 10 bis 13 Prozent der Ursachen be- 
trafen soziale Integrationsprobleme, innerbetriebliche Probleme oder die 
wirtschaftspolitische Lage. DaJ3 auch Beschaftigte an Arbeitsamtern vorwie- 
gend individuelle Griinde anfiihren, uberrascht nicht,wo die Befragten doch 
taglich mit Arbeitslosen konfrontiert und nicht mit der allgemeinen Wirt- 
schaftslage befafit sind. Bedenklich ist trotzdem, dafi sich das Bild individu- 
eller Verschuldung damit verfestigt. 

Auf die Frage nach den Merkmalen der Verlierer am Arbeitsplatz, das 
sind diejenigen Arbeitslosen, die auch nach langem Suchen keine Arbeit 
finden, wurden die in Abbildung 20 zusammengefaBten Merkmale genannt. 



andere Probleme (4 %) 
Geldprobleme (2 %) 
gefahrdete Betriebe (3 %) 
Langzeitarbeitslosigkeit (3 %) 

physische Behinderungen 
(7 %) 

motivationelle 
Behinderungen 

(8 %) 



Geschlecht 
(10 %) 



keine besonderen Merkmale 

(3%) 




kognitive Behinderungen 
(18 %) 



soziale Integra- 
tionsprobleme 
(15 %) 



Alter 

(14%) 



psychische 

Behinderungen 

(14 %) 



Abbildung 20: Merkmale der Verlierer am Arbeitsplatz (Kirchler, 1993 a, S. 138) 
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Arbeitslose stellen eine Quelle der Beunruhigung dar. Einerseits mahnt 
ilir Los zur Anteilnahme und Hilfeleistung, andererseits bestehen Zweifel 
liber individuelle oder kollektive Verursachung des Arbeitslosenschicksals. 
Eine Moglichkeit, sich vom Schicksal „Arbeitslosigkeit“ zu distanzieren und 
den Forderungen der Betroffenen nach Verstandnis und Hilfe zu entkom- 
men, besteht darin, die Ursachen nicht in der gesamtgesellschaftlichen oder 
wirtschaftlichen Lage, sondern in den Betroffenen selbst zu lokalisieren. 
Durch die Individualisierung des Problems, durch sachlich-logische Argu- 
mentation, wenn sie auch nur vordergriindig gerechtfertigt erscheinen mag, 
kann Schuld internal zugeschrieben und Arbeitslosigkeit zum Problem der 
Betroffenen gemacht werden. 

Kirchler (1993a) befragte sieben Berufsgruppen oder Angehorige sozialer 
Kategorien nach deren sozialen Reprasentationen iiber Arbeitslosigkeit und 
Arbeitslose. Unternehmer, Arbeiter, Angestellte, Beamte, Studenten, Haus- 
frauen und Arbeitslose selbst wurden aufgefordert, typische Vertreter ihrer 
eigenen und der anderen Kategorien zu beschreiben und zum Problem der 
Arbeitslosigkeit Stellung zu nehmen. Mitglieder einer Gruppe oder sozialen 
Kategorie schreiben bekanntlich der eigenen Gruppe eher positive Merkma- 
le zu als anderen Gruppen, und auch giinstigere Eigenschaften als ihnen von 
AuBenstehenden zugeschrieben werden. Deshalb ist anzunehmen, daB die 




Abbildung 21: 

Durchschnittliche Bewertung der typischen Vertreter seitens der Befragten von sieben 
sozialen Kategorien (Urteilsskala von -1 = negativ bis +1 = positiv) 

■ = Durchschnittsurteil der Befragten einer sozialen Kategorie tiber einen typischen 
Vertreter der eigenen sozialen Kategorie. 

□ = Durchschnittsurteil der Befragten verschiedener sozialer Kategorien iiber einen 
typischen Vertreter der anderen sozialen Kategorien. 
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Befragten einen Vertreter der eigenen Kategorie positiv beschreiben, wah- 
rend die Beschreibung der Vertreter der iibrigen Kategorien negativer aus- 
fallt. Dieser Hypothese zufolge mubten Unternehmer den typischen Unter- 
nehmer positiv charakterisieren, Arbeiter den typischen Arbeiter, Studenten 
den typischen Studenten etc. Arbeitslose sollten den typischen Betroffenen 
mit positiveren Worten beschreiben als dies etwa Unternehmer tun. Aller- 
dings weisen die Ergebnisse auf bedenkliche Unterschiede zwischen Arbeits- 
losen und anderen Personengruppen hin: „Typische“ Arbeitslose wurden von 
alien Befragten, auch von den Arbeitslosen selbst, negativ beurteilt. In Abbil- 
dung 21 sind die durchschnittlichen Urteile der Befragten uber die typischen 
Vertreter der sieben sozialen Klassen zusammengefabt. 

Arbeitslose werden negativer beschrieben als andere Personengruppen 
(Jahoda, 1982; Wacker, 1983). Wahrend die Arbeiter, Angestellten, Unter- 
nehmer und Beamten einem Vertreter ihrer Kategorie das beste Zeugnis 
ausstellten, und auch Hausfrauen und Studenten eine typische Person ihrer 
Kategorie als positiv beschrieben, beurteilten Arbeitslose einen typischen 
Betroffenen besonders negativ. Diese Ergebnisse legen nahe, daB sich Ar- 
beitslose nicht mit ihrem Schicksal und ihren „Schicksalsgenossen“ identifi- 
zieren konnen. Im Gegenteil, sie differenzieren zwischen sich und anderen 
Arbeitslosen, erleben die eigene Arbeitslosigkeit als fremdverschuldet, aber 
klagen die iibrigen Arbeitslosen an, ihre Lage selbst verursacht zu haben, 
weil sie zu hohe Anspriiche stellen, zu wenig kompromibbereit und oft nicht 
arbeitswillig sind (Kirchler, 1993a). Arbeitslose seien ferner zu anspruchs- 
voll und zu sehr auf die eigenen Vorteile bedacht, als dab sie eine neue 
Arbeitsstelle akzeptieren wurden, die sich anbietet. Die mangelnde Identifi- 
kation mit der eigenen Kategorie diirfte eine Gruppenbildung und Solidari- 
sierung der Arbeitslosen erschweren. 

Eine Erklarung dafur, dab sich Arbeitslose kaum zu einer Gruppe zusam- 
menschlieRen und gemeinsam ihre Interessen vertreten,findet sich in den von 
Tajfel (1978) und Mitarbeitern entwickelten Theorien zur sozialen Kategori- 
sierung und sozialen Identitat. Den Erkenntnissen der Kognitionspsycholo- 
gie zufolge, werden Informationen liber Personen und Objekte oder Ereig- 
nisse in Wissensstrukturen organisiert und als Schemata kognitiv reprasen- 
tiert. Fur die Bildung von Schemata ist der Prozeb der Kategorisierung 
bedeutsam. Personen werden beispielsweise in gut oder schlecht, freundlich 
oder unfreundlich etc. eingeteilt. Soziale Kategorisierungsprozesse dienen 
dazu,soziale Ereignisse zu strukturieren und damit eine Handlungsgrundlage 
zu bilden. Forschungen haben gezeigt, dab Ahnlichkeiten innerhalb einer 
Kategorie (Assimilationseffekt) und Unterschiede zwischen Kategorien 
(Kontrasteffekt) unter bestimmten Bedingungen deutlicher wahrgenommen 
werden, als sie tatsachlich sind. So werden von Mitgliedern sozialer Gruppen 
oder Kategorien Ahnlichkeiten zwischen den Gruppenmitgliedern haufig 
uberschatzt und Unterschiede zu anderen Gruppen iiberbetont. Vor allem 
Mitglieder von positiv bewerteten Gruppen (z. B. Gruppen mit hohem Sta- 
tus) identifizieren sich mit ihrer Gruppe und werten andere Gruppen ab. 

Henry Tajfel entsprechend streben Personen nach einem zufriedenstel- 
lenden Selbstkonzept und einem hohen Selbstwert. Ein Teil des Selbstkon- 
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zeptes wird durch die Mitgliedschaft in Gruppen bestimmt. Dieser Teil wird 
als soziale Identitat bezeichnet. Soziale Identitat entsteht also durch Struk- 
turierungsprozesse, in welchen die soziale Umwelt bewertet und in eine ei- 
gene und fremde Umwelt eingeteilt wird. Positive soziale Identitat entsteht 
dann, wenn sich Individuen mit der eigenen Gruppe identifizieren, und die 
eigene Gruppe im Vergleich zu anderen, subjektiv bedeutsamen Gruppen 
auf relevanten Vergleichsdimensionen gut abschneidet. Wird die eigene 
Gruppe oder soziale Klasse in Vergleichsprozessen hingegen schlechter be- 
wertet, ist die soziale Identitat negativ. So sind status- und positionsmaBig 
untergeordnete Gruppen oder Klassen (z. B. Arbeitslose) in einem sozialen 
Gefiige (z. B. der Gesellschaft) nicht in der Lage, ihren Mitgliedern zu einer 
positiven sozialen Identitat zu verhelfen. In diesem Fall kann eine Person 
versuchen, durch individuelle Mobilitat oder sozialen Wandel eine Verande- 
rung herbeizufiihren. Ein Person kann etwa versuchen, ihren Identifikati- 
onsgrad mit der Gruppe oder Klasse zu mindern oder in eine positiv bewer- 
tete Gruppe iiberzuwechseln. Brown (1988) fiihrt unter anderem folgende 
Moglichkeiten einer Veranderung an: (a) Verlassen der Gruppe (z. B. 
Schwarze, die als WeiBe gelten wollen); (b) Beschrankung von Vergleichen 
auf andere untergeordnete Gruppen (z. B. Arbeiter vergleichen sich mit 
Hilfsarbeitern); (c) Veranderung der Bedeutung der Vergleichsdimensionen 
(z. B. Einfiihrung neuer Werte, Rituale oder Normen durch gesellschaftliche 
Subgruppen, wie dies etwa Punks tun); (d) direkter Angriff der dominanten 
Gruppe (z. B. Feministen). Arbeitslose konnten ihre soziale Identitat schiit- 
zen, indem sie sich erst gar nicht mit der Kategorie der Arbeitslosen identi- 
fizieren. 

Der Mangel an Identifikation, die Leugnung der Zugehorigkeit zur Klas- 
se der Betroffenen und damit die Verhinderung von Gruppenbildung, fiih- 
ren zur Entwicklung von Einzelkampfern und isolierten resignierenden Op- 
fern. Dadurch schwacht sich der soziopolitische EinfluB der Betroffenen, 
Interessensverbande konnen nicht entstehen und anstatt aktiv politisch tatig 
zu sein, riskieren Arbeitslose zum Werkzeug politischer Machenschaften zu 
werden (siehe dazu Frey, 1990). Politisch-ideologische Versprechungen ziel- 
ten und zielen in Zeiten hoher Arbeitslosigkeit nicht selten darauf ab, den 
Betroffenen einen Weg aus der eigenen Misere vorzuzeichnen und andere 
als Gegner zu „entlarven“. Damit werden Moglichkeiten geschaffen, sich 
endgiiltig der „Gefahr“ der Zugehorigkeit zu der stigmatisierten Klasse der 
Arbeitslosen zu entziehen und Bekannten und Verwandten zu zeigen, wie 
sehr man zwischen Arbeitslosen und Arbeitenden differenziert, und eigent- 
lich zur Gruppe der letzteren gehort. 



3.3.2. Zur Bedeutung materieller Gtiter: Kleidermoden 

Unsere Konsumgewohnheiten und Besitztiimer erzahlen, wer wir sind. Kon- 
sumenten kaufen nicht Gtiter, die sie brauchen, sondern Symbole, die be- 
stimmte Informationen „tragen". Die Welt der Dinge ist eine Welt der Sym- 
bole (Graumann, 1994). Konsumenten kaufen „Versprechungen“, schreibt 
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Legrenzi (1991) in einer Abhandlung uber die Okonomie von Laien, also 
Giiter, die Schonheit, Prestige und Macht bedeuten. Konsumenten kaufen 
nicht Kleider, um sich vor Kalte und Regen zu schiitzen, sondern Eleganz; 
sie kaufen nicht Seife, um sich zu waschen, sondern eine Eigenschaft, die sie 
begehrenswert macht. Gerade der Wunsch, begehrenswert zu sein, durch 
modische Accessoires auf andere attraktiv zu wirken, durfte einen Motor 
der Modeindustrie darstellen. 

Der Wunsch nach Attraktivitat ist dabei nicht nur der Eitelkeit des Men- 
schen zuzuschreiben. Attraktivitat macht sich bezahlt, wie Hamermesh und 
Biddle (1994) nachweisen. In einer okonomischen Studie wiesen die Auto- 
ren nach,daB Personen.die als besonders attraktiv empfunden werden,zehn 
Prozent mehr verdienen als durchschnittlich schone Menschen. Wahrend 
der Attraktivitatsbonus ganze zehn Prozent betragt, belauft sich die Sankti- 
on fiir HaBlichkeit immerhin auf fiinf bis zehn Prozent. AuBer der Verscho- 
nerung durch Mode, driicken modische Objekte auch Zugehorigkeit zu be- 
stimmten sozialen Gruppen und Differenzierung von anderen aus. 

Giiter sind eine Verlangerung unseres Selbst. Sie positionieren Individuen 
und Gruppen innerhalb der Gesellschaft (Dittmar, 1992). Vor allem Kleider 
sind Ausdruck von gesellschaftlichen Werten und Tabus und gleichzeitig 
Sprache des Individuums (Barthes, 1970). Die Produktion von Giitern und 
die Nachfrage danach sind Modetrends unterworfen. Moden sind Ausdruck 
kultureller Aktivitaten, die Wirtschaftsprozesse beeinflussen und von der 
Wirtschaft abhangig sind. Deshalb ist es sinnvoll, sich mit Modetrends im 
allgemeinen, und mit Kleidermode im speziellen aus okonomisch-psycholo- 
gischer Sicht zu beschaftigen. 

Im alltaglichen Sprachgebrauch wird Mode hauptsachlich mit dem Textil- 
bereich assoziiert. Mode im weiteren Sinn ist hingegen als eine, der Veran- 
derlichkeit unterworfene, auf Nachahmung, Wunsch nach Abwechslung und 
Zeitgeschmack beruhende, auf dem Boden einer Gesellschaftsschicht ge- 
wachsene Form der inneren und auBeren Lebenshaltung zu verstehen. Sie 
betrifft besonders die jeweils vorherrschende Art der Kleidung, Bart- und 
Haartracht,Geselligkeit, Wohnkultur.Mode umfaBt aber auch eine als aktu- 
ell empfundene kurzlebige Stromung in der Kunst, Philosophie, Sprache, 
Literatur etc., die allgemeinen Zeitinteressen entgegenkommt und diese 
zum Ausdruck bringt (Bertelsmann, 1977). Sommer (1989, S. 136) definiert 
Mode nicht nur als Stil oder Stilwandel einer Gruppe, „sondern als eine die 
ganze Gesellschaft durchziehende, die einzelnen Hypocodes (Gruppenstile) 
aber unterschiedlich tangierende Modifizierung von Hypercodes.“ Unter 
Hypercodes sind die Lebensformen der Gesellschaft und der gesamte Le- 
bensbereich des Einzelnen zu verstehen. 

Entstehung und Untergang einer Moderichtung unterliegen einer Viel- 
zahl von Einfliissen. Sie gehorchen nicht den strengen Regeln der Vernunft. 
Das Verhalten der Menschen auch im Umgang mit Kleidern, im Mut neue 
Stilrichtungen zu „tragen“ und in der Tendenz, andere nachzuahmen, ist von 
Irrationalitat gepragt und deshalb schwer vorhersagbar. 

Das Phanomen Mode ist durch eine Anzahl von verschiedenen Merkma- 
len gekennzeichnet: Mode im allgemeinen und Kleidermode im speziellen 
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sind „sozio-psychische Erscheinungen" (Hirmer, 1968, S. 18) mit ProzeBcha- 
rakter. Mode ist gepragt vom haufigen Wechsel und charakteristiert durch 
Kurzfristigkeit und Dynamik, Plotzlichkeit und Irrationalitat. Sie unterliegt 
der Veralterung, die meist psychologischer Art ist. Das modische Geschehen 
spielt sich in der Offentlichkeit ab. Mode wird begleitet, beziehungsweise 
geleitet, vom Wandel der Bediirfnisse; sie bedeutet Vielseitigkeit, und 
schlieBlich wird Mode initiiert durch das Wechselspiel von Abhebung und 
Anpassung, beziehungsweise Nachahmung. 

Wir besitzen mehr Kleidungsstiicke als wir aus okonomisch-praktischen 
Griinden brauchen, weil Kleider mehr sind als nur Korperschutz. Vor allem 
teure Gewander, die sich nicht jeder leisten kann, sind deshalb attraktiv, weil 
sie zur Demonstration dienen und damit den „feinen Leuten" einen hohen 
Zusatznutzen versprechen (Veblen, 1899). Vor iiber einem Jahrhundert be- 
schrieb Kleinpaul (1888) Kleider als „Sprache ohne Worte“. Sie sind der 
„Spiegel der Seele“, sagte Brenninkmeyer (1963). Fur den Betrachter sind 
Kleider Ausdruck der Eigenschaften der Person und fur den Trager selbst sind 
seine Kleider Hoffnung und Bestatigung seines Selbstbildes (Fliigel, 1930; 
Lotze, 1905). Kleider bedecken nicht nur den Korper, um vor Scham und 
Kalte zu schiitzen, sondern sind Ausdruck des Einzelnen zur Beeindruckung 
anderer. Aus sozialpsychologischer Sicht wird dem Modeverhalten vor allem 
der Wunsch nach Selbstbestatigung, Steigerung des Selbstwertgeftihls und 
nach Identifikation zugrunde gelegt. Mode dient vor allem der Selbstdarstel- 
lung einer Person gemaB der eigenen Identitatsvorstellung. Kleider dienen 
zur Kompensation von Mangelzustanden und informieren nicht nur iiber das 
Selbstbild, sondern auch iiber das Wunschbild einer Person (Sommer, 1989). 
Kleider verschmelzen mit dem Korper und lassen uns anders denken und 
fiihlen; sie heben oder senken die Stimmung und sind Ausdruck von Freude, 
Trauer und anderen Emotionen (Eco, 1985; Sommer, 1989). 

„Mode ist eine so unertragliche HaBlichkeit, daB wir sie alle sechs Monate 
andern miissen“, fand ironisch George Bernhard Shaw. Andere Autoren be- 
trachten Kleidermode kiihl als Wirtschaftsgut. Kleidermode ist fiir die Wirt- 
schaft von Bedeutung. Die Aufgabe der Modemacher besteht darin, Konsu- 
menten die Freude an ihren Kleidungsstiicken zu nehmen, damit sie Neues 
kaufen (Packard, 1961). Mode wird von den Profitinteressen des Kapitals 
geregelt. Sie ist ein Produkt des Kapitalismus,steht im Interesse der Profitma- 
cher und die Kaufer von Modeartikeln sind Opfer von Werbebombarde- 
ments (Squicciarino, 1986). 

Sommer (1989) entwickelte ein sozialpsychologisches Konzept des Mode- 
wandels, in welchem vor allem der Symbolcharakter der Kleidung betont 
wird. Weil wir das Alte satt haben, suchen wir nach Neuem und brechen den 
herkommlichen Zeichensatz, die verschiedenen Codes und Symbole, auf. 
Auf die Frage, welche neuen Symbole sich auf welche Art und Weise durch- 
setzen, antwortet Sommer mit sozialpsychologischen Theorien zum Minder- 
heiteneinfluB (Moscovici, 1979), zur sozialen Identitat (Tajfel, 1978;Mugny, 
1982) und mit der social-impact Theorie von Latane (1981). Zusammenfas- 
send schreibt er (1989, S. 187): „Mode in der (post)modernen Gesellschaft 
griindet in einem Ensemble allgemeiner (psycho-)biologischer und sozialer 
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Grundmotive. Sie wird genauer als ein fiir den sozialen Wandel notwendiger 
ProzeB der Stiltransformation definiert. Neue Stile werden von Subkulturen 
geschaffen, welche aufgrund ihrer spezifischen sozialen Situation dazu nei- 
gen, auf aktuelle Veranderungen des sozio-okonomischen Systems u. a. mit 
neuen, expressiven Kleidungsstilen zu reagieren. Durch Verletzung, Aufbre- 
chen und Neu-Arrangieren des noch geltenden Hypercodes und spezifi- 
scher Hypocodes entstehen dabei neue Hypocodes. Diese subkulturellen 
Stile weichen in aller Regel auf provokative, rebellische Weise vom gelten- 
den Hypercode ab, konnen aber die Massenmode beeinflussen, weil sie die 
Bedingungen fiir MinderheiteneinfluB erfiillen, und weil die ihnen zugrun- 
deliegende Identitatsproblematik - in weniger deutlicher Weise - auch weite 
Teile der Mehrheitsmilieus betrifft." 

Thompson und Haytko (1997, S. 39) untersuchten Gesprache von Konsu- 
menten iiber Mode und die soziale Konstruktion von Bedetung bestimmter 
modischer Accessoires und Modetrends. In der Zusammenfassung ihrer Ar- 
beit vermerken die Autoren: „To speak of fashion is then to employ a system 
of cultural discourses for making sense of the complexities of self-identity, 
social relationships, and the rapidly changing diffusion of styles, image, and 
meaning that pervade consumer culture." Die Interviews iiber Mode zeig- 
ten, daB Konsumenten iiber Mode sprechen und dabei personalisierte Ge- 
schichten konstruieren, Meinungen bilden, fiir eine Gruppe verbindliche In- 
terpretationen geben, letztlich soziale Reprasentationen entwickeln, die 
festlegen, welche Bedeutung bestimmte Modeinhalte haben und was sie 
iiber die Trager modischer Accessoires aussagen. 

Kleider lassen Vermutungen iiber ihre Trager zu. Erfolgreiche Frauen tra- 
gen Kleider mit maskulinen Elementen, weil sie damit auf den oberen Fiih- 
rungsetagen bessere Chancen haben sollen (Forsythe, Drake und Cox, 
1985). Attraktiv gekleidete Frauen konnen eher mit der Hilfe anderer Per- 
sonen rechnen als andere (Kleinke, 1977; Lambert, 1972). Studenten glau- 
ben, daB verfiihrerische Kleidung sicher ihren Zweck erfiillt (Terry und 
Doerge, 1979). Schwarze Kleider lassen oft auf Trauer schlieBen; farbenfro- 
he Gewander konnen Stolz und Uberlegenheit signalisieren. SchlieBlich 
wird von Kleidern auf die Personlichkeit geschlossen: Aiken (1963) ordnete 
bestimmten Kleidungspraferenzen folgende Personlichkeitsmerkmale zu: 
GroBes Interesse an Kleidung haben konventionelle, selbstbewuBte, autori- 
tatsbezogene, beharrliche, unsichere und angepaBte Personen. Okonomi- 
sche Kleidung bevorzugen verantwortungsbewuBte, selbstbewuBte, intelli- 
gente, kontrollierte, anfmerksame und leistungsfahige Personen. Auf deko- 
rative Aspekte der Kleidung legen konventionelle, selbstbewuBte, nicht 
intellektuelle, gesellige und unterwiirfige Leute wert. Den Konformitats- 
aspekt der Kleidung betonen sozial bewuBte, moralische, traditionell einge- 
stellte, okonomisch denkende, religiose Personen. SchlieBlich betonen 
selbstkontrollierte,kooperative,extravertierte Personen, die Autoritaten ab- 
lehnen, vor allem Bequemlichkeitsaspekte der Kleidung (Rosenfeld und 
Plax, 1977; Fiore und De Long, 1984). 

Was Personen an hand ihrer Kleider mitteilen wollen und wie sie von an- 
deren interpretiert werden, welche Vorteile modisch gekleidete Personen 
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und andere fur sich erhoffen und welche Nachteile sie befiirchten, analysier- 
ten Kirchler und PieBlinger (1992) in einer Studie, an welcher Designer von 
Kleidungsstiicken, Modehandler, Verkaufer aus der Bekleidungsbranche, 
Konsumenten, die sich modisch kleiden („Modefreaks“) und Konsumenten, 
die sich der Kleidermode verschlieBen („Modemuffel“),teilnahmen. 

Die Befragten wurden angewiesen, alle Assoziationen aufzuschreiben, die 
ihnen zur Bedeutung der Kleidermode spontan in den Sinn kommen. Die 
freien Assoziationen wurden klassifiziert und mittels Korrespondenzanalyse 
untersucht. Abbildung 22 zeigt die zweidimensionale Losung. Mode, so zeig- 
te sich, hat Symbolcharakter und driickt kulturelle Eigenheiten der Gesell- 
schaft aus: Mode ist einerseits Ausdruck zeitgenossischer Kunst, spiegelt den 
Zeitgeist wider und symbolisiert die Kurzlebigkeit von Ideen, das Streben 
nach Erneuerung und Wechsel. Mode ist Ausdruck der Gruppenzugehorig- 
keit und Uniformierung einerseits und der Differenzierung andererseits. 
Die Kleidung symbolisiert die soziale Position einer Person; sie kann den 
Zwang symbolisieren, den gesellschaftliche Kreise auf ihre Mitglieder aus- 
zuiiben imstande sind (Anpassungsdruck und Kleidervorschriften). SchlieB- 




Abbildung 22: Assoziationen zur Kleidermode (Kirchler und PieBlinger, 1992) 
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lich ist die Bekleidung sozialen Kontakten forderlich (Kontakte), kann Be- 
rufschancen eroffnen oder sie ist im Sozialkontakt hinderlich (soziale Isola- 
tion). Kleider beeindrucken und konnen zu Vorurteilen und schlieBlich zu 
Gefiihlen, wie etwa Neid, fiihren. Mode driickt nicht nur kulturelle und ge- 
sellschaftliche Eigenheiten aus, sondern informiert auch Uber das Indivi- 
duum selbst: Mode beeinfluBt die Ich-findung und Identifikation einer Per- 
son, hebt den Selbstwert,steigert das Wohlbefinden,erh6ht die Attraktivitat 
einer Person und kann ganz einfach auch Neugier und Streben nach Neuem, 
Abwechslung oder Veranderung eines Menschen ausdriicken. SchlieBlich 
wird Mode als eine bedeutende WirtschaftsgroBe gesehen, die mit Werbung 
und dem Marktgeschehen assoziiert wird und im allgemeinen den Konsu- 
menten finanziell belastet. Ganz konkret ist Kleidermode als Mittel zum 
Schutz vor Kalte und Hitze, also als Korperschutz, anzusehen. 

Designer, Handler und Verkaufer sehen Mode vorwiegend als Wirt- 
schaftsgroBe, die den Selbstwert der Trager hebt, Sozialkontakte erleichtert, 
Wohlbefinden garantiert, Neidgefiihle bei anderen auslost und Berufschan- 
cen fordert.Modemuffel empfinden Mode als Uniformierungsmasken; Klei- 
der sind aber auch Kunst, sie sind teuer und bieten Schutz fur den Korper. 
Modefreaks erleben Kleider als Symbole zur Differenzierung in der Gesell- 
schaft. Sie sind Ausdruck des Zeitgeistes und oft Zeichen von Anpassungs- 
druck. 

Kleidermode wird vor allem mit Identitatsfindung assoziiert. Sommer 
(1989) widmet dem Aspekt der Identitat breiten Raum in seiner Arbeit und 
meint, Kleider seien ein vergegenstandlichter Selbstentwurf, ein Bild, das 
der Trager von sich hat und anderen mitteilt, das sein Ich verrat und wieder 
als Sollwert (Boesch, 1982) auf das Ich zuriickfallt. Kleider driicken den 
Selbstwert der Person und ihre Gefiihlslage aus und wirken im Gegenzug 
wieder auf den Trager ein. Kleider sind nicht das, was sie rein physisch zu sein 
scheinen, sondern Symbol, Image oder magischer Gedanke (Barthes, 1970; 
Baudrillard, 1976). AuBer dem Kundtun seiner Identitat, driicken Kleider 
den Wert einer Person in der Gesellschaft aus. Sie sind Prestige- und Status- 
symbole und werden von den Befragten als solche angefuhrt. Aus sozialpsy- 
chologischer Sicht, aber auch von den Befragten in Kirchler und PieBlingers 
(1992) Studie, werden Kleider als Instrument zur Uniformierung mit ande- 
ren und Differenzierung von anderen gesehen. Kleider symbolisieren Zuge- 
horigkeit und, den jeweils gegebenen Freiheitsgraden entsprechend, auch 
Individualist. Sie heben den Trager von der Masse ab und betten ihn in eine 
bestimmte gesellschaftliche Gruppe ein. Kleider sind sowohl fur Laien als 
auch fur Sozialwissenschaftler mehr als nur ein Wirtschaftsgut. 




4. Markte: Konsumgiiter und Arbeit 



Uberblick: Markte sind durch das Angebot von und die Nachfrage nach 
Giitern und Arbeit charakterisiert. Zum einen stellen Betriebe Arbeitneh- 
mer ein, um Giiter zu produzieren, die an private Haushalte abgegeben 
werden. Zum anderen stellen die Mitglieder privater Haushalte ihre Ar- 
beitskraft zur VerfUgung, um durch den Arbeitslohn Giiter erwerben zu 
konnen. In den folgenden zwei Abschnitten, in Kapitel 5 und 6, werden 
Aspekte von Giiter- und Arbeitsmdrkten aus verschiedenen Perspektiven 
untersucht. 

Bezuglich der Giitermdrkte wird zum einen die Dynamik von Haushal- 
ten analysiert, die okonomische Entscheidungen treffen und nach Giitern 
fragen. Zum anderen werden Strategien von Unternehmen erortert, die 
ihre Produkte auf hei/.i umkdmpften Mdrkten verkaufen wollen. Bezug- 
nehmend auf Arbeitsmdrkte wird einerseits nach der Bedeutung der Ar- 
beit gefragt, nach der subjektiv erlebten Gerechtigkeit der Entlohnung und 
nach den Konsequenzen von Arbeitslosigkeit. Andererseits werden Ergeb- 
nisse sozialpsychologischer Studien iiber das Unternehmertum vorge- 
stellt. 



Das Geschehen in einer Volkswirtschaft wird durch die Aktivitaten der 
Haushalte, Unternehmen, des Staates und durch internationale Wirtschafts- 
entwicklungen bestimmt. Wahrend Haushalte und Unternehmen Entschei- 
dungstrager im privatwirtschaftlichen Sektor sind, ist der Staat offentliches 
Entscheidungsorgan. 

Eine Aufgabe des Staates ist es, die Wirtschaft mehr oder weniger zu len- 
ken oder sie gar nicht zu bestimmen. Prinzipiell kann die Interaktion zwi- 
schen Haushalten und Unternehmen zentral oder dezentral geregelt wer- 
den, das heiBt, die Interaktion zwischen den Interaktionspartnern wird sei- 
tens des Staates geplant oder den Partnern selbst iiberlassen. Im ersten Fall 
wird von einer Zentralverwaltungs- oder Planwirtschaft gesprochen; im 
zweiten Fall von Marktwirtschaft. In Planwirtschaften wird die Produktion 
und Verteilung von Giitern nicht den Haushalten und Unternehmen iiber- 
lassen, sondern planmaBig festgelegt. In marktwirtschaftlichen Systemen 
planen Haushalte und Unternehmen selbstandig und versuchen, ihre Plane 
auch zu realisieren. Anbieter von Giitern (Waren und Dienstleistungen) und 
von Arbeit, Boden oder Kapital treffen sich auf Markten mit Nachfragern 
zum Kauf und Verkauf. Das Zusammentreffen von Anbietern und Nachfra- 
gern und deren Aktivitaten werden als Marktgeschehen bezeichnet. 
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Abbildung 23: Planabstimmung in der Marktwirtschaft (nach Woll, 1981, S.69) 



In der Volkswirtschaftslehre werden zwei Gruppen von Markten unter- 
schieden: (a) Faktormarkte fiir Arbeits-,Boden- und Kapitalleistungen und 
(b) Konsumgiitermarkte fiir Waren und Dienstleistungen (Abbildung 23; 
Woll, 1981, S. 69). Auf Konsumgiitermarkten vollstandiger Konkurrenz, das 
heiBt, Markten mit vielen Anbietern und Nachfragern, miissen Unterneh- 
men Strategien entwickeln und iiber deren Anwendung entscheiden, um 
ihre Outer zu vertreiben. Genauso miissen Haushalte Entscheidungen dar- 
iiber treffen, wie sie mit ihrem verfiigbaren Budget wirtschaften, das heifit, 
welchen Teil ihres Geldes sie ausgeben beziehungsweise sparen und welche 
Giiter sie anschaffen. Auch auf Faktormarkten miissen Anbieter und Nach- 
frager eine Auswahl aus dem verfiigbaren Angebot treffen. Arbeitskrafte 
entscheiden beispielsweise, zu welchen Bedingungen sie ihre Arbeitskraft 
anbieten, und Unternehmer entscheiden, unter welchen Voraussetzungen 
und zu welchen Konditionen sie Arbeitskrafte einstellen konnen. 

Im folgenden werden Aspekte der Konsumgiiter- und Faktormarkte ana- 
lysiert. Zum einen werden Kaufentscheidungen in privaten Haushalten und 
Marketingstrategien seitens der Unternehmen diskutiert. Zum anderen 
werden Aspekte des Unternehmertums erortert, okonomische Experimente 
iiber das Arbeitsmarktgeschehen vorgestellt und Prinzipien der Lohnge- 
rechtigkeit besprochen. 





5. Konsumgutermarkte: Okonomische 
Entscheidungen im privaten Haushalt 



Uberblick: Okonomische Entscheidungen im privaten Haushalt werden 
von Individuen, meist aber von mehr als einer Person getroffen. Wenn die 
Partner ihren nachsten Urlaub planen, sich iiber Sparformen informieren, 
iiber das Abendessen zu Hause oder im Restaurant, allein oder gemein- 
sam mit Freunden diskutieren oder iiber die veraltete Garderobe klagen, 
dann treffen sie okonomische Entscheidungen. 

Der Alltag im privaten Haushalt ist gepragt von einer Vielzahl ungelo- 
ster Entscheidungen, die den Partnern bewufit werden, wahrend der oder 
die eine das Geschirr spiilt und der oder die andere fernsieht. Wenn die 
Situation „zu heifi “ wird, wird die Entscheidung oft zuriickgestellt und bei 
einer anderen Gelegenheit wieder hervorgeholt. Entscheidungen im priva- 
ten Haushalt werden nicht am „runden Tisch“ getroffen, stellen sich nicht 
als isolierte Probleme, sondern sind eingebettet in eine Vielzahl von Akti- 
vitdten und drangen sich alien Personen im Haushalt auf auch denjenigen, 
die an der Entscheidung kein Interesse haben. Der Alltag zu Hause macht 
es den Partnern schwer, okonomische Entscheidungen kiihl zu iiberlegen. 

Okonomische Entscheidungen sind relev ante Probleme, fiir die sich die 
Sozial- und Wirtschaftswissenschaften nicht nur deshalb interessieren, 
weil die privaten Haushalte iiber den Grofiteil des Budgets in der Volks- 
wirtschaft verfiigen. Sie sind gleichzeitig Ursache fiir Konflikte zwischen 
den Partnern, welche die Beziehungsqualitdt gefahrden konnen. Umge- 
kehrt sind okonomische Entscheidungen Abbild der Partnerschaft als 
Ganzes. In ihnen spiegeln sich die Probleme der Partner miteinander. Das 
Studium von okonomischen Entscheidungen im Haushalt kann einerseits 
einen Beitrag dazu leisten, Entscheidungen zu verbessern und unvernunf- 
tige Geldausgaben zu vermeiden und andererseits Problembereiche 
entdecken, die die Partnerschaft gefahrden. 

Wenn von privatem Haushalt, Partnern, Ehepartnern oder der Familie 
die Rede ist, ist hdufig eine Entscheidungseinheit gemeint, die aus zwei 
oder mehreren Personen besteht. Die vier Begriffe sind selbstverstandlich 
nicht austauschbar. Unter Familie wird im engeren Sinne iiblicherweise die 
Einheit zwischen Eltern und ihren Kindern verstanden, im weiteren Sinn 
kommen zu dieser Gruppe Grofieltern und andere Verwandte hinzu. Ent- 
scheidungen zwischen Partnern betreffen die Uberlegungen von zwei Per- 
sonen iiber die Verwendung ihrer finanziellen Ressourcen. Die Partner 
konnen mit oder ohne Trauschein miteinander leben und ein intimes Ver- 
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hdltnis zueinander haben. Mit privatem Haushalt ist schliefilich eine 
Gruppe von Personen gemeint, die einen gemeinsamen Haushalt fiihren, 
ohne daft sie notwendigerweise eine intime Beziehung zueinander haben 
miissen. Die Verwendung der vier Begriffe geschieht hier ziemlich wahllos. 
Wesentlich ist, dap jeweils eine Entscheidungseinheit gemeint ist, die tibli- 
cherweise aus zwei oder mehreren Personen besteht, die eine enge Bezie- 
hung zueinander haben und gemeinsam iiber die Verwendung von finan- 
ziellen Mitteln entscheiden. 

In diesem Kapitel werden zunachst individuelle Entscheidungen kurz 
vorgestellt und vor allem emotionale Aspekte diskutiert. In weiteren wird 
eine Taxonomie okonomischer Entscheidungen im privaten Haushalt 
vorgestellt, ein Ablaufmodell von Kauf entscheidungen wird diskutiert, 
Einflujiunterschiede zwischen Mann und Frau und Taktiken wechselseiti- 
ger Beeinflussung werden erortert. Wenn die Partner verschiedener Mei- 
nung sind, liegt ein Entscheidungskonflikt vor, der nach einer Losung 
drdngt. Je nach Konfliktart kann es sich uni einen Wert-, Verteilungs- oder 
Sachkonflikt handeln. Der Konfl iktliis tings p ro zefi hdngt von der Kon- 
fliktart ab, aber auch von der Qualitat der Partnerschaft und von den 
Dominanzverhaltnissen zwischen den Partnern. In einem komplexen Ab- 
laufmodell, das auf verschiedenen, in der Literatur beschriebenen Ent- 
scheidungsmodellen basiert, wird der Verlauf vom Beginn einer Kaufent- 
scheidung bis zum A bschluji skizziert. Im weiteren werden Einflujiunter- 
schiede zwischen Mann und Frau und Determinanten des Einflusses der 
Partner erortert. Aujier der Sachkompetenz der Partner und deren Inter- 
esse an der Entscheidung erweist sich die Entscheidungsgeschichte als be- 
sonders relevante Bestimmungsgrbjie des Einflusses. Abschliejiend wer- 
den Ein fluji taktiken der Partner beschrieben und Studien besprochen, in 
welchen die Wahrscheinlichkeit der Anwendung bestimmter Taktiken er- 
hoben wurden. 



5.1. Individuelle Entscheidungen 

Im Jahre 1991 wurden pro osterreichischem Haushalt 2.54 Personen gezahlt; 
bis 1997 sank die HaushaltsgroGe auf 2.47 und fur 2030 prognostiziert das 
Osterreichische Statistische Zentralamt einen Wert von 2.18 (Pressemittei- 
lung 6.535-5/98). Wahrend 1991 insgesamt 29.7 Prozent Privathaushalte mit 
einer Person registriert waren, stieg die Zahl bis 1997 auf 30.1 Prozent; fur 
2030 werden 34.4 Prozent erwartet. Im Jahr der letzten Volkszahlung, 1991, 
wurden 27.8 Prozent Zwei-Personen-Haushalte festgestellt; bis 1997 stieg 
der Anted auf 29.0 Prozent und fur die nachsten drei Jahrzehnten wurde 
eine Zunahme auf 33.6 Prozent errechnet. Haushaltsformen mit mehr als 
zwei Personen nehmen hingegen standig ab: Wahrend 1991 noch in 17.7 
Prozent der Privathaushalte drei Personen lebten und 1997 noch 18.2 Pro- 
zent Drei-Personen-Haushalte gezahlt wurden, werden sie im Jahr 2030 17.3 
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Prozent ausmachen. Deutlich reduzieren wird sich die Anzahl der Privat- 
haushalte mit vier und mehr Personen: 1991 lebten in einem Viertel der 
Haushalte vier und mehr Personen; 1997 wurden immerhin noch 22.8 Pro- 
zent Haushalte mit vier und mehr Personen registriert; 2030 werden nur 
noch in 14.7 Prozent der Haushalte vier oder gar mehr Personen leben. 

Die Anzahl der Single-Haushalte nimmt zu und damit die Relevanz des 
Studiums individueller okonomischer Entscheidungen. Allerdings sei be- 
tont, da!3 auch in dreiBig Jahren die Zwei- und Mehrpersonenhaushalte in 
der Uberzahl sein werden: Etwa je in einem Drittel der Haushalte werden 
eine Person, zwei Personen beziehungsweise drei und mehr Personen leben. 
Deshalb soil hier ein kurzer Uberblick iiber individuelle Entscheidungen 
geboten werden, das Hauptaugenmerk aber auf okonomische Entscheidun- 
gen im privaten Haushalt mit zwei oder mehreren Personen gerichtet sein. 

Okonomische Entscheidungen betreffen Entscheidungen iiber finanzielle 
Ressourcen. Wie im nachsten Kapitel - Taxonomie okonomischer Entschei- 
dungen - ausfixhrlicher erortert wird, wird zwischen Entscheidungen iiber 
Geldmanagement, Vermogens- und Anlagenmanagement, Sparen und Aus- 
gaben unterschieden (Ferber, 1973). Zum iiberwiegenden Teil liegen Studien 
iiber Kaufentscheidungen, also iiber Geldausgaben, vor. In jiingster Zeit 
erschienen einige Publikationen iiber individuelles Sparverhalten und 
Sparentscheidungen im privaten Haushalt (Groenland und Wahlund, 1996; 
Groenland, Bloem und Kuylen, 1996; Gunnarsson und Wahlund, 1997; Lunt, 
1996;Lunt und Livingstone, 1992; Warneryd, 1998) und iiber eine kontrastie- 
rende Problematik, die Verschuldung (Davies und Lea, 1995; Lea, Webley 
und Walker, 1995; Walker, 1996). 

Entscheidungen, Giiter zu kaufen, Produkte zu erwerben oder Dienstlei- 
stungen in Anspruch zu nehmen, konnen nach verschiedenen Merkmalen 
beschrieben werden. Entscheidungen konnen von einer Person allein oder 
von einer Gruppe von Personen getroffen werden, mehr oder weniger hohe 
Geldsummen binden, unter zeitlichem Druck gefallt werden, Gebrauchs- 
oder Verbrauchsgiiter betreffen (Foxall und Goldsmith, 1994). Wahrend bis 
zu Beginn der 1980er Jahre Taxonomien von Kaufentscheidungen entwik- 
kelt wurden und es vor allem gait, Phasen im EntscheidungsprozeB vom 
Beginn bis zum Kauf und weiter bis zum Ge- oder Verbrauch eines Gutes 
ausfindig zu machen, wird in neueren Forschungsansatzen das Konsumer- 
lebnis des individuellen Kaufers untersucht. Das Bild des Menschen wandel- 
te sich damit von einem kognitiv ausgerichteten, rational denkenden und 
aktiv wahlenden Konsumenten zu einem emotional gepragten Menschen 
mit labilen Stimmungen und wechselnden Gefuhlen. Oder, wie Holbrook 
(1995, S. 14) formuliert, das Bild des Menschen anderte sich von dem einer 
.inanimate machine“ zu dem einer „living creature 14 . 

Fragen, die in der traditionellen Konsumentenforschung zu beantworten 
versucht wurden, betrafen die grundsatzliche Entscheidung von Konsumen- 
ten, Geld auszugeben oder zu sparen, die Art des Entscheidungsobjektes, 
den Zeitpunkt, Ort und rudimentar auch die Dynamik der Entscheidung. 
Engel, Blackwell und Miniard (1995) fassen die Fragestellungen mit „ob", 
„was“, „wann“, „wo“ und „wie" zusammen. Im weiteren wurde auch zwi- 
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schen Entscheidungen unterschieden, die impulsiv getroffen werden, und 
solchen mit geringem beziehungsweise hohem Informationsverarbeitungs- 
aufwand (siehe Engel, Blackwell und Miniard, 1995; Felser, 1997; Kroeber- 
Riel, 1992; Wilkie, 1990 etc.). 

Wahrend Impulsentscheidungen spontan, affektgefarbt und ohne Refle- 
xion zustande kommen (z. B. der Kauf von SuBigkeiten), laufen Entschei- 
dungen mit geringem Informationsverarbeitungsaufwand haufig routini- 
siert, gewohnheitsmaflig ab (z. B. taglich benotigte Produkte, wie Brot, Hy- 
gieneprodukte etc.). Unter Impulsentscheidungen oder -kaufen wird ein 
unmittelbar reizgesteuertes Auswahlverhalten verstanden oder eine unge- 
plante Momentaktion, die durch die Art der Presentation eines Gutes aus- 
gelost wird (Engel, Blackwell und Miniard, 1995). 

Als Extrembeispiel fur limitierte Problemloseleistung sind habituelle 
Kaufentscheidungen zu nennen, bei denen der EntscheidungsprozeB derart 
verkiirzt ist, dafl nach der Phase der Problemerkennung automatisch und 
unmittelbar aus dem Gedachtnis das Gut abgerufen wird, welches ein akti- 
viertes Bediirfnis befriedigen kann. Einerseits kann Marken- oder Firmen- 
treue eine Voraussetzung fur habituelle Entscheidungen sein, andererseits 
Tragheit der Konsumenten (Engel, Blackwell und Miniard, 1995). Marken- 
oder Firmentreue entsteht, wenn ein gekauftes Produkt den Erwartungen 
des Konsumenten entspricht, ein aktiviertes Bediirfnis befriedigt und dam it 
Wohlbehagen und Zufriedenheit auslost. Der Konsument lernt, mit dem 
Produkt oder der Dienstleistung eines bestimmten Anbieters seine Bedurf- 
nisse zu befriedigen; aufwendige Informationssuche und Bewertung anderer 
Alternativen erscheinen nicht notwendig. Habituelle Kaufentscheidungen 
konnen sich auch entwickeln, wenn das Produkt von untergeordneter Wich- 
tigkeit ist, und Produktunterschiede nicht bestehen oder nicht auffallen. 

Als echte oder extensive Entscheidungen werden jene bezeichnet, die 
eine komplexe Informationsverarbeitung verlangen. Der Prozefl echter 
Entscheidungen wurde vom Beginn bis zum Ende in verschiedene Abschnit- 
te segmentiert. In manchen Studien wurden die Bewufltwerdung eines Be- 
diirfnisses, Informationssammlung und Auswahl eines Gutes voneinander 
unterschieden. Engel, Blackwell und Miniard (1995) differenzieren zwi- 
schen sieben Abschnitten: Problemerkennung, Informationssuche, Bewer- 
tung und Reihung aller moglichen Alternativen, Kauf derjenigen Alternati- 
ve, die an erster Stelle der Praferenzordnung steht und Konsum. Im An- 
schlufl wird die Entscheidung beurteilt (Nachentscheidungsevaluation) und 
schlieBlich kann die Entsorgung des Gutes als letzte Entscheidungsphase 
anstehen. Der Verlauf der Entscheidung und die Charakteristika der Pro- 
zeflphasen werden vielfach als abhangig von Bedurfnissen der Konsumen- 
ten, Aktivierung und Involvement, Erfahrungen und Erinnerungen gesehen. 

Ob echte Entscheidungen tatsachlich den Verlauf von einer Phase in die 
nachste bis zur Entsorgung des Entscheidungsobjektes nehmen, oder ob das 
Phasenmodell illustrativen Wert besitzt, kann diskutiert werden. Wahr- 
scheinlich folgen Entscheidungen weit seltener dem mehr normativen als 
deskriptiven Phasenmodell, und laufen ofter in verkiirzter Weise ab, um aber 
im nachhinein rationalisiert zu werden. Wenn die verfiigbare Zeit begrenzt 
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und das Involvement in das Entscheidungsobjekt gering sind, und wenn auf 
gesattigten Markten verschiedene Giiter und Marken vergleichbare 
Qualitat besitzen (Poiesz, 1993), dann ist nicht anzunehmen, dab der hohe 
kognitive Aufwand extensiver Informationsverarbeitung fur eine optimale 
Entscheidung geleistet wird (Holbrook, 1995; Olshavsky und Granbois, 
1979). 

Engel, Blackwell und Miniard (1995) unterscheiden zwischen Kaufent- 
scheidungen mit geringem und hohem Informationsverarbeitungsaufwand. 
Impulskaufe werden als besondere Entscheidungskategorie betrachtet, da 
zusatzlich zum Kriterium des kognitiven Aufwandes ein stark emotioneller 
Aspekt hinzukommt. Emotionen als Motor von Kaufentscheidungen stehen 
im Widerspruch zum Rationalmodell, wonach ein Konsument emotionslos 
Kosten und Nutzen verschiedener Alternativen abwiegt. Gerade Emotionen 
wahrend des Kaufaktes sind es aber, die die Aufmerksamkeit der Forscher 
zunehmend mehr anziehen: Das Schlagwort des hedonistischen Konsumen- 
ten, des Konsumenten, der nach Selbsterganzung sucht und Erscheinungs- 
bilder der Kaufsucht beziehungsweise des Kaufzwanges werden zunehmend 
mehr diskutiert. 

Hedonismus beschreibt die Suche des Menschen nach Vergniigen und 
Lust. Vergniigen und Lust werden nicht durch die Befriedigung von korper- 
lichen Bediirfnissen erlebt, sondern auch durch das Erleben von Gefiihlen 
(Campbell, 1987). Campbell (1987) vergleicht das Vergniigen mit Luxus.mit 
Erfahrungen, die auberhalb des Gewohnten gemacht werden. Luxus und 
Lust werden deshalb mit aubergewohnlichen Erfahrungen in Verbindung 
gebracht, weil Erfahrungen nur dann als lustvoll erlebt werden, wenn ihnen 
Aufmerksamkeit zukommt und mit zunehmender Haufigkeit bestimmter 
Erfahrungen nimmt die Aufmerksamkeit ab (Campbell, 1987). Beispielswei- 
se kann Hunger mit alien moglichen Lebensmitteln gestillt werden. Im Ge- 
gensatz zur reinen Bediirfnisbefriedigung tritt ein Gefiihl des Vergniigens 
hingegen dann auf, wenn der Ublichc Hunger mit uniiblichen Delikatessen 
gestillt wird. 

Vergniigen determiniert zunehmend mehr Kaufentscheidungen. „Enjoy- 
ing life means consuming for pleasure, not consuming for survival or for 
need" (Gabriel und Lang, 1995, S. 100). Kaufentscheidungen basieren nicht 
nur auf kiihlen Kosten-Nutzen-Uberlegungen, sondern auf emotionalen, 
spontanen Entscheidungen zugunsten des Vergniigens. Bell (1976) unter- 
streicht den Widerspruch zwischen Rationalitat beziehungsweise Disziplin 
und Hedonismus sowie Verschwendung und sieht den hedonistisch orien- 
tierten Menschen als unverniinftig an, da auf lange Sicht die Kosten hedoni- 
stischen Verhaltens teuer werden konnen, aber nicht in aktuellen Entschei- 
dungen reflektiert werden. 

Hedonistisch orientierte Konsumenten streben in Kaufentscheidungen 
andere Ziele an als den bloben Nutzen durch ein erstandenes Gut (Hirsh- 
man und Holbrook, 1982; Holbrook und Hirshman, 1982; Lunt und Living- 
stone, 1992). Babin, Darden und Griffin (1994) trennen dementsprechend 
zwischen Nutzenaspekten und hedonistischen Werten des Shopping. Konsu- 
menten, die ihre Einkaufe erledigen, werden als Suchende beschrieben, die 
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auf der Suche entweder nach benotigten Giitern mit dem besten Preis-Lei- 
stungs-Verhaltnis sind, nach hedonistischen Erfahrungen streben oder nach 
Giitern Ausschau halten, die zum eigenen Selbst symbolisch passen oder 
dieses erganzen (Reekie, 1992). 

Neben dem Grundnutzen eines Gutes spielt der Zusatznutzen eine be- 
deutende Rolle (Vershofen, 1940). Der Zusatznutzen eines Gutes entsteht 
durch die symbolischen Leistungen, die zusatzlich zu den instrumentellen 
Moglichkeiten der Befriedigung aktivierter Bediirfnisse durch ein Gut ge- 
boten werden. Die Erfahrungen, durch den Erwerb bestimmter Giiter Auf- 
merksamkeit zu erlangen, Anerkennung und Status zu gewinnen oder at- 
traktiv und begehrenswert zu erscheinen, sind Emotionen, die zusatzlich 
zum Grundnutzen durch die Symboltrachtigkeit eines Gutes erworben wer- 
den. Nach Bourdieu (1984) und Gabriel und Lang (1995) reicht die Wichtig- 
keit des Zusatznutzens in UberfluBgesellschaften weit iiber die des Haupt- 
nutzens hinaus. Konsum wird beinahe ausschlieBlich als Funktion der Aste- 
thik und des personlichen Stils beschrieben: „. . . everyday reality (. . .) 
becomes aestheticized, with objects and activities assuming the qualities of 
art and losing their functional and material bearings. Style becomes more 
important than utility, which acquires a vulgar, common hue“ (Gabriel und 
Lang, 1995, S. 116). Wie sehr Symbole Entscheidungen determinieren, wird 
deutlich, wenn der Effekt von Werbeaktivitaten untersucht wird, die ganz 
bestimmte Gefiihle mit dem Kauf bestimmter Giiter verschweiBen und Life- 
style erzeugen. 

Wahrend hedonistisch orientierte Konsumenten nach emotionalen Erleb- 
nissen streben, suchen andere Personen oft nach Symbolen, die ihr Selbst 
definieren und erganzen. Holt (1995) stellt eine Typologie von Konsumen- 
tenpraktiken vor, in welcher neben dem Konsum als hedonistische Erfah- 
rung der Konsum als Integration betont wird. Unter Konsum als Integration 
werden Konsumneigungen verstanden, die der Selbsterganzung dienen. 
Konsumenten suchen nach selbsterganzenden Symbolen, kaufen, um Idolen 
ahnlich zu sein, um mittels bestimmter Metaphern mit Idolen zu kommuni- 
zieren oder um die Welt der Idole mitzugestalten. 

Neben dem Konsum auf der Basis hedonistischer Erfahrungen und der 
Integration unterscheidet Holt (1995) auch Konsum als Spiel. Darunter wird 
jenes Konsumverhalten verstanden, das von Sozialisierungsbediirfnissen ge- 
trieben ist. Konsumenten kaufen, um dariiber reden zu konnen, um andere 
zu unterhalten, um sich in Szene zu setzen. SchlieBlich wird ein vierter Typ 
definiert: Konsum als Mittel zur Klassifikation. Konsumenten konnen auch 
deshalb bestimmte Produkte erwerben und Dienstleistungen in Anspruch 
nehmen, um sich von sozialen Gruppen abzugrenzen und besonderen Grup- 
pen zugehorig zu erklaren. 

Bisher wurde Konsum als Mittel verstanden, um Giiter zu erwerben, die 
Grundbediirfnisse stillen konnen, oder als Mittel, um Emotionen zu erleben 
oder um soziale Bediirnisse oder das Bediirfnis nach Identitat zu erfiillen. 
Konsum wurde als Mittel zu Erreichung eines Zieles verstanden. Shopping 
kann aber auch als Ziel an sich und nicht nur als Weg zur Erreichung eines 
Zieles erlebt werden. Seit Mitte der 1980er Jahre wird diesbeziiglich iiber 
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eine neue Sucht, die Kaufsucht (Scherhorn, 1990), oder iiber einen neuen 
Zwang, den Kaufzwang (Hanley und Wilhelm, 1992; O’Guinn und Faber, 
1989), berichtet. Was beiden Phanomen gemeinsam ist, ist die Tatsache, da!3 
der Kaufakt nicht mehr Mittel zum Zweck ist, sondern fur sich lust- und 
wertvoll erlebt wird. Der Besitz gekaufter Outer kann als Motivator so stark 
an Bedeutung abnehmen, daJ3 Konsumenten ihre gekauften Produkte gar 
nicht mehr auspacken, sondern, zuhause angelangt,gleich wieder entsorgen. 

Kaufsucht und Kaufzwang unterscheiden sich beziiglich der Gefiihle wah- 
rend des Kaufaktes. Scherhorn (1990) vertritt die Meinung, dab der Kaufakt 
selbst intensive positive Gefiihle auslost, welche immer wieder angestrebt 
werden. Die Kosten und negativen Konsequenzen, wie Verschuldung oder 
Schuldgefiihle, wiirden angesichts der positiven Erlebnisse beim Kauf ver- 
drangt werden, so daJ3 von einer Sucht gesprochen werden kann. O’Guinn 
und Faber (1989) argumentieren, daJ3 der Kaufakt als Beruhigung und dam it 
als Reaktion auf negative Gefiihle, wie Unruhe oder Anspannung, getatigt 
wird. Dieses Beschreibungsbild erinnert an Impulsstorungen, wie etwa dem 
Waschzwang, und rechtfertigt die Bezeichnung „Kaufzwang". Auch nach 
intensiver Erforschung des Kauf- und Konsumverhaltens, ist der Streit dar- 
iiber, ob sich Kaufverhalten zur Sucht oder Zwangsstorung entwickeln kann, 
nicht beigelegt. Wahrscheinlich konnen sich beide Storungsformen entwik- 
keln (Mjoseth, 1997), von denen derzeit etwa zwei bis zehn Prozent der 
Menschen in den westlichen Industriestaaten betroffen sind (Dittmar, Beat- 
tie und Friese, 1996). 

Wodurch entsteht eine pathologische Veranderung des Kaufverhaltens? 
Wie so oft erscheint eine multifaktorielle Verursachung, eine Kombination 
von biologischen, sozialen und psychologischen Faktoren, wahrscheinlich. 
Biologische Faktoren werden sichtbar in dem verminderten Serotonin-Spie- 
gel der Betroffenen, der zumindest bei dem Phanomen des Kaufzwanges 
beobachtet wurde (Faber und O’Guinn, 1992). Dies diirfte auch der Grund 
dafiir sein, dab mehr Frauen als Manner Kaufzwange entwickeln. Manner 
reagieren auf eine Unterversorgung von Serotonin mit verstarktem Risiko- 
verhalten und der Tendenz zu Gewalt, wahrend Frauen eher Kaufzwange, 
Kleptomanie oder EBstorungen zeigen (Mjoseth, 1997). Soziale Verursa- 
chungsfaktoren werden in der zunehmenden symbolischen Bedeutung von 
Konsumgiitern in den westlichen Gesellschaften gesehen. Kaufen demon- 
striert den Besitz von Geld, von Erfolg und Macht. Die positiven Erfahrun- 
gen beim Kauf, die zu weiteren Kaufakten drangen, werden auch in der 
sozialen Interaktion gesehen, die zwischen Verkaufer und Kaufer ablauft 
und Aufmerksamkeit, Anerkennung und soziale Bestatigung zusichert 
(O’Guinn und Faber, 1989). 

Scherhorn, Raab und Reisch (1990) sehen den Hauptgrund fur Kaufsucht 
in einem bereits in der Kindheit erlebten Autonomieverlust, der bei Kauf- 
siichtigen zu Gefiihlen des Kontrollverlustes, Versagensangsten und gerin- 
gem Selbstwert fiihrt. Kaufen uhernimmt eine kompensatorische Funktion 
der Selbstwertsteigerung und hilft den Betroffenen zur Flucht vor den unan- 
genehmen Angsten und Empfindungen. Nach dem Kauf allerdings kehren 
die negativen Gefiihle in Form von Arger und Schuldgefiihlen zuriick, die 
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sich ihrerseits negativ auf den Selbstwert auswirken. Damit entsteht eine 
Negativschleife zwischen niedrigem Selbstwert, Kaufen als Selbstwertstei- 
gerung und negativen selbstwertmindernden Konsequenzen. Dittmar, Beat- 
tie und Friese (1996) konnten die angestrebte Selbstwertsteigerung empi- 
risch bestatigen: Die befragten Kaufsiichtigen besaBen einen signifikant ge- 
ringeren Selbstwert als die unproblematischen Kaufer, und der Kaufakt 
bestimmter Produkte diente dazu, die erlebten Diskrepanzen zwischen ak- 
tuellem und idealen Selbst zu iiberbriicken. 

Obwohl der Besitz eines Gutes nicht als Motiv des Kaufens angesehen 
wird, werden meist bestimmte Produktklassen bei der Kaufsucht bezie- 
hungsweise dem Kaufzwang bevorzugt. So kaufen mannliche Kaufsiichtige 
bevorzugt High-tech-Produkte und Sportartikel, wahrend kaufsiichtige 
Frauen eher Kleidung, Schmuck und Kosmetikartikel kaufen (Dittmar, 
1992;Mjoseth, 1997). Die angefiihrten Produktkategorien sind stark symbol- 
behaftet und wirken dadurch selbstwertforderlich. Dittmar, Beattie und 
Friese (1996) kommen zu dem SchluB, daB ein geringer Selbstwert in Form 
von unangenehm erlebten Diskrepanzen zwischen aktuellen und idealen 
Selbst erst dann zum Erscheinungsbild der Kaufsucht fiihrt, wenn Giitern 
ein hoher symbolischer Wert zugesprochen wird und der Kaufakt deshalb 
als wirksames Mittel angesehen wird, den Selbstwert zu erhohen. 



5.2. Taxonomie von okonomischen Entscheidungen 

Entscheidungen im privaten Haushalt lassen sich ihrem Inhalt nach in finan- 
zielle oder okonomische und in nicht -finanzielle Entscheidungen einteilen. 
Finanzielle Entscheidungen umfassen laut Ferber (1973): 

1) Geldmanagement, wie die Budgetierung des verfiigbaren Geldes, die Be- 
zahlung von offenen Rechnungen etc., 

2) Sparentscheidungen, wie beispielsweise Entscheidungen iiber Riicklagen 
und Ausgaben, 

3) Vermogens- und Anlagenmanagement, wie etwa Investitionen und 

4) Ausgaben. 

Die meisten finanziellen Entscheidungen betreffen Ausgaben, und auch der 
GroBteil der empirischen Untersuchungen befaBt sich damit. Im allgemeinen 
wird je nach dem zu erstehenden Gut zwischen Ausgaben fur lang- oder 
kurzlebige Produkte und Dienstleistungen unterschieden. Kotler (1982) un- 
terscheidet vor allem auf der Basis der Nutzungsdauer der in Frage kommen- 
den Giiter und der Einkaufsgewohnheiten der Konsumenten zwischen Ge- 
brauchs-, Verbrauchsgiitern und Dienstleistungen, beziehungsweise zwischen 
Giitern des taglichen oder des gehobenen Bedarfs und Spezialitaten. Ent- 
scheidungen iiber Verbrauchsgiiter oder Giiter des taglichen Bedarfs bezie- 
hen sich auf gegenstandliche Giiter, die im Regelfall haufig gekauft und kurz- 
fristig konsumiert werden (z. B. Lebensmittel). Entscheidungen dariiber lau- 
fen oft verkiirzt, psychisch automatisiert, iiber Routineprogramme ab. 
Gebrauchsgiiter oder Giiter des gehobenen Bedarfs sind ebenfalls materielle 
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Giiter, die jedoch wiederholt verwendet werden konnen, teuer sind und ent- 
sprechend selten gekauft werden (z. B. Elektrogerate, Wohnung, Auto). Fiir 
die Anschaffung selten benotigter Giiter stehen selten kognitive Routinepro- 
gramme zur Verfiigung, die die Entscheidung steuern. Oft sind langwierige 
Entscheidungsprozesse vonnoten, um einerseits eine optimale Auswahl zu 
treffen, und andererseits bestehende Meinungsunterschiede zwischen den 
Haushaltsmitgliedern moglichst „beziehungsschonend“ zu bereinigen. Ent- 
scheidungen iiber die Inanspruchnahme von Dienstleistungen bedeuten den 
Kauf von Tatigkeiten oder Vorteilen. Es geht also nicht um gegenstandliche 
Giiter, sondern um immaterielle Werte,die oftmals einer eingehenden Qualitats- 
und Glaubwiirdigkeitsbestimmung der Dienstleistungsquelle bediirfen. 

Die grundlegenden Merkmale von Entscheidungen sind (a) die Verfiig- 
barkeit von kognitiven Skripts, die den Ablauf der Entscheidung steuern, (b) 
die finanzielle Mittelbindung, (c) die soziale Sichtbarkeit des Produkts oder 
der Dienstleistung und (d) die Veranderungen, die die Entscheidung fiir die 
Haushaltsmitglieder bedeutet (Ruhfus, 1976; Abbildung 24). Je ofter ein Gut 
oder eine Dienstleistung gekauft wird und je ge ringer die Informationsmen- 
ge, die fiir eine zufriedenstellende Auswahl notwendig ist, um so eher liegen 
kognitive Entscheidungsskripts vor, und um so eher entscheiden die Partner 
autonom. Die Anschaffung teurer Giiter wird iiblicherweise griindlich iiber- 
legt, und im allgemeinen fiihlen sich die Haushaltsmitglieder vom Kauf be- 
troffen. Wenn Giiter angeschafft werden, die neben dem Grundnutzen einen 
hohen Zusatznutzen besitzen, etwa hohe Bedeutung fiir das Ansehen des 
Haushaltes haben, entscheiden mehrere Partner mit, und je groBer die Inter- 




Abbildung 24: Klassifikation von Kaufentscheidungen (nach Kirchler, 1989, S. 142) 
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essen der Angehorigen am Kauf, desto intensiver werden sie versuchen, den 
Ausgang der Entscheidung zu bestimmen. Je nach Merkmalsauspragung 
sind Impulsiv-,Gewohnheitskaufe oder echte individuelle oder gemeinsame 
Entscheidungen wahrscheinlich. 

Echte Entscheidungen, das sind solche, die im Kollektiv getroffen wer- 
den, nicht automatisiert ablaufen und sich liber eine langere Zeitspanne 
erstrecken, stellen oftmals einen Konflikt im Sinne von Deutsch (1973) dar. 
Als Konflikt wird dabei eine mehr oder weniger gravierende Meinungsver- 
schiedenheit zwischen den Partnern verstanden. Die konkurrierenden Pra- 
ferenzen sind zu besprechen und Standpunkte zu iiberdenken. Die Partner 
werden in Gesprachen versuchen, sich durchzusetzen, beziehungsweise ei- 
nen KompromiB zu finden. Laut Spiro (1983) berichten 88 Prozent der 
Paare beim Kauf eines langlebigen Gutes von erheblichen Meinungsver- 
schiedenheiten. Trotzdem steht aufier Zweifel, daB Entscheidungen im pri- 
vaten Haushalt auch konfliktfrei sein konnen. Dies gilt vor allem fur Ent- 
scheidungen iiber Verbrauchsguter und liber jene Produkte, die in traditio- 
nellen Beziehungen entsprechend der praktizierten Rollensegmentierung 
in den Aktivitatsbereich der Frau oder des Mannes fallen. 

Echte gemeinsame Entscheidungen lassen sich in solche unterteilen, die 
einen Konflikt darstellen, und in Entscheidungen, in welchen die Partner in 
ihren Wiinschen und Zielen miteinander iibereinstimmen (Davis, 1976). 
March und Simon (1958) unterscheiden zwischen verschiedenen Konflikt- 
graden: (a) Wenn beide Partner die Wirklichkeit in ahnlicher Weise rekon- 
struieren, so daB sie zu denselben Nutzenfunktionen gelangen und dieselben 
Giiter praferieren, ist kein Konflikt gegeben. (b) Wenn die Partner die Attri- 
bute der alternativen Giiter unterschiedlich wahrnehmen, besteht ein Sach- 
problem, das zu losen ist. (c) Ein echter Konflikt besteht dann, wenn die 
Partner in ihren Zielvorstellungen divergieren. Je nachdem, ob sich die Mei- 
nungsunterschiede (d) auf Subziele beschranken oder (e) die basalen Wert- 
vorstellungen betreffen, besteht ein mehr oder minder gravierender Kon- 
flikt. Madden (1982) geht von den Uberlegungen von Davis (1976) und 
March und Simon (1958) aus und gelangt zu einer Einteilung von Entschei- 
dungen auf der Basis des KonfliktbewuRtseins. Sind sich beide Partner eines 
Konfliktes nicht bewuBt, dann werden andere Prozesse in Gang gesetzt als 
in jenen Fallen, wo ein oder beide Partner den Konflikt in voller Tragweite 
wahrnehmen. 

Davis’ (1976), March und Simons (1958) und vor allem Maddens (1982) 
Klassifikationen erinnern an Systematiken aus der sozialpsychologischen 
Gruppenforschung (McGrath, 1984), wo haufig zwischen Aufgaben mit ei- 
ner eindeutig richtigen Losung (intellektive Aufgaben, Probleme) und sol- 
chen mit keiner verifizierbar korrekten Losung (Entscheidungen) unter- 
schieden wird. Brandstatter (1987; Brandstatter und Schuler, 1978) bezeich- 
net diese Konflikttypen als Wahrscheinlichkeits- und Wertkonflikte und 
unterscheidet davon Aufgaben, die aufgrund von Verteilungsanspriichen in 
der Gruppe Ratlosigkeit oder Dissens auslosen (Verteilungskonflikte). Die- 
se Einteilung erscheint auch fur Entscheidungen uber Ausgaben brauchbar 
und wird deshalb detaillierter beschrieben. 
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Wertkonflikte bestehen dann, wenn grundlegende Zieldifferenzen zwi- 
schen den Partnern bestehen. Es geht nicht hauptsachlich um die Losung 
von Sachproblemen, sondern um unterschiedliche Wertvorstellungen. Kauf- 
entscheidungen stellen dann einen Wertkonflikt dar, wenn beispielsweise 
ein Partner bestimmte Modeartikel kaufen mochte, der andere aber den 
Kauf ablehnt. Der andere kann zwar die Qualitat der angebotenen alterna- 
tiven Produkte akzeptieren, aber grundlegende Zweifel beziiglich der Be- 
deutung des Produktes an sich haben. Die Partner haben grundsatzliche 
Differenzen beziiglich der Symboltrachtigkeit des Gutes. Wertkonflikte stel- 
len, Troye und Kleppe (1987) zufolge, echte Konfliktsituationen dar, in de- 
nen die Partner versuchen, den anderen von den Vorteilen der eigenen Mei- 
nung zu iiberzeugen. Madden (1982) und March und Simon (1958) meinen, 
daB die Partner versuchen, Wertkonflikte durch Uberzeugungs- und Beein- 
flussungstaktiken beizulegen. 

Wahrscheinlichkeitskonflikte beziehen sich auf Urteile iiber reale Sach- 
verhalte und Realisierungsmoglichkeiten. Eine Wahrscheinlichkeits-, Sach- 
oder Tatsachenbeurteilung ist dann notwendig, wenn sich die Partner iiber 
die soziale Bedeutung eines Artikels einig sind und beispielsweise den oben 
genannten Modeartikel wiinschen, aber die Entscheidung deshalb schwer 
fallt, weil sie die verschiedenen Produktalternativen qualitativ unterschied- 
lich hochwertig einschatzen oder das Preis-Nutzen-Verhaltnis unterschied- 
lich erleben. Eigentlich kann in dieser Situation nicht von einem wirklichen 
Konflikt gesprochen werden. Den Partnern geht es auch nicht darum, den 
anderen zu beeinflussen (Troye und Kleppe, 1987), sondern um eine sachli- 
che Auseinandersetzung, in der Sachinformationen zahlen. 

Ein Verteilungskonflikt liegt vor, wenn es um die Aufteilung von Gewinn 
und Kosten geht. Selbst wenn beide Partner uberzeugt sind, daB ein be- 
stimmtes Produkt die optimale Alternative am Markt darstellt, kann ein 
Partner gegen den Kauf sein, weil das Produkt dem anderen dient und nicht 
selbst verwendet werden kann. Verteilungsprobleme bestehen dann, wenn 
Kosten und Nutzen einer Entscheidung asymmetrisch verteilt sind (Troye 
und Kleppe, 1987). Die Partner werden versuchen, durch ihr Verhandlungs- 
geschick einen KompromiB zu erzielen. 

Entsprechend der angefuhrten Aufgabentaxonomien lassen sich Ent- 
scheidungen iiber Ausgaben im Haushalt nach dem in Abbildung 25 darge- 
stellten Schema klassifizieren. Einschriinkend sei gesagt, daB Kaufentschei- 
dungen kaum jemals eindeutig einem Konflikttyp entsprechen, sondern 
mehr oder weniger Merkmale eines der drei Konflikttypen beinhalten. Au- 
Berdem stellen Kaufentscheidungen Prozesse dar, was impliziert, daB ein 
Konflikttyp im Laufe der Bearbeitung in einen anderen iibergehen kann. 
Wenn beispielsweise anfanglich Wertfragen diskutiert werden, und eine Lo- 
sung gefunden wird, dann konnten die Partner im weiteren iiber asymmetri- 
sche Nutzenverteilungen verhandeln. Die Kaufentscheidung ware dann von 
einem Wert- in einen Verteilungskonflikt mutiert. 
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Abbildung 25: Klassifikation von Entscheidungen im privaten Haushalt 
(nach Kirchler, 1989, S. 145) 
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5.3. Modelle zur Beschreibung von Kaufentscheidungen 
im privaten Haushalt 

Wie laufen Kaufentscheidungen ab? Der Versuch, so prazise wie notwendig 
und gleichzeitig so sparsam wie moglich zu beschreiben, wie Partner gemein- 
sam eine Entscheidung treffen, hat zur Entwicklung mehrerer Strukturmo- 
delle gefiihrt, die vor allem in der Konsumentenforschung bekannt sind. Der 
GroBteil der Totalmodelle - das sind nach Kroeber-Riel (1984) jene Model- 
le, die versuchen, das gesamte Kauf- und Entscheidungsverhalten abzubil- 
den - bezieht sich auf individuelle Entscheidungen (z. B. Borcherding, 1983; 
Engel, Blackwell und Kollat, 1978; Howard und Sheth, 1969; Nicosia, 1966; 
ausfiihrliche Darstellungen finden sich bei von Rosenstiel und Ewald, 1979a; 
Schulz, 1972; Topritzhofer, 1974 und Kroeber-Riel, 1984). Entscheidungen 
im privaten Haushalt wurden von Pollay (1968), Sheth (1974), Scanzoni und 
Polonko (1980), Corfman (1987) beschrieben und von Kirchler (1989) in 
einem Modell zusammengefaBt (Abbildung 26). 

Ausgangspunkt von Kaufentscheidungen ist ein iiberschaubarer Teilbe- 
reich des Marktgeschehens. Aufgrund individueller Bediirfnisse werden In- 
formationen iiber verfiigbare Outer und Dienstleistungen eingeholt (Infor- 
mationssuche). Umgekehrt konnen gezielte Produktinformationen Bediirf- 
nisse wecken, die zur Befriedigung drangen. Der mehr oder minder starke 
Wunsch nach einem Gut mit bestimmten Qualitaten kann entweder soforti- 
ge Befriedigung verlangen, ohne daB Produktinformationen gesammelt 
werden, und langwierige Entscheidungsprozesse ablaufen (Spontankauf), 
oder,wenn haufig gekaufte Produkte anstehen, einen Gewohnheitskauf be- 
dingen. Besteht der Wunsch nach einem selten gekauften Gut, kommt eine 
echte Entscheidung in Gang. Der Wunsch nach einem bestimmten Gut kann 
dem Partner sofort mitgeteilt werden, um dessen Einstellung dazu zu erfra- 
gen und um ihn aufzufordern, Informationen zu sammeln und eine Auswahl 
zu treffen. Er kann auch verschwiegen und erst dann mitgeteilt werden, 
wenn Informationen iiber die verschiedenen Produktalternativen eingeholt 
wurden, und eine individuelle Praferenz entwickelt worden ist. Der aktive 
Partner - das ist der, der den Kaufwunsch hegt - kann Informationen iiber 
Alternativen einholen und seine Kaufabsicht dem anderen entweder mittei- 
len, oder er entscheidet autonom, ohne vorhergehende Diskussion mit dem 
anderen. 

Autonome Entscheidungen laufen nicht wie individuelle Entscheidungen 
vollig unabhangig vom passiven Partner - das ist der, der den entsprechen- 
den Kaufwunsch nicht hat - ab. Der aktive Partner wird den Nutzen der 
verfiigbaren Produktalternativen fur den anderen und dessen Zustimmung 
zum Kauf abschatzen und in seiner Entscheidung beriicksichtigen. Bei- 
spielsweise berichtet Wind (1976) in einer Pilotstudie, in der 32 Frauen iiber 
ihre Praferenzen beim Kauf eines Telefons befragt wurden, daB der Preis das 
wichtigste Bewertungskriterium war; die vermeintliche Praferenz des Part- 
ners war das nachstwichtige Merkmal. Allerdings beriicksichtigten die Be- 
fragten den Standpunkt des Mannes nur dann, wenn sie annehmen muBten, 
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Abbildung 26: Modell zur Beschreibung von Kaufentscheidungen im privaten 
Haushalt (aus Kirchler, 1989, S. 164) 
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daB er gegen den Kauf eingestellt, und ein Konflikt zu befiirchten war. Wenn 
der Partner fur den Kauf eingestellt war oder einen indifferenten Stand- 
punkt bezog, beriicksichtigte die Partnerin dessen Meinung kaum in ihrer 
Praferenzordnung. 

Ob ein Spontan-, Gewohnheits-, autonomer oder gemeinsamer Kauf zu- 
stande kommt.hangt im wesentlichen von der Klarheit und Starke des Wun- 
sches, vom Produkttyp, den Machtverhaltnissen in der Beziehung und von 
der Beziehungsqualitat ab. Je billiger, sozial unauffalliger, banaler und einfa- 
cher die Produktpalette, aus der ein Gut ausgewahlt werden soli, desto ge- 
ringer ist die Wahrscheinlichkeit, da!3 eine gemeinsame Kaufentscheidung 
getroffen wird. Ebenso ist die Wahrscheinlichkeit fur einen gemeinsamen 
EntscheidungsprozeB gering, wenn der aktive Partner die hohere Machtpo- 
sition in der Beziehung hat, und die Beziehungsqualitat gering ist oder wenn 
in einer traditionell orientierten Beziehung mit strikter Rollensegmentie- 
rung uber ein Gut entschieden wird, das in den Aktivitatsbereich des aktiven 
Partners fallt. Laut einer Umfrage, die Das Beste (1975) in der Bundesrepu- 
blik Deutschland in Auftrag gab, werden jedoch 61 Prozent der Kaufent- 
scheidungen nicht von einer Person allein gefallt; mindestens zwei Personen 
sind direkt involviert. 

Impuls- und Gewohnheitskaufe laufen ohne bewuBte Problemerfassung, 
Informationssammlung und Auswahl ab. Auch wird die Meinung des Part- 
ners weder eingeholt noch explizit beriicksichtigt. Allerdings ist es moglich, 
die verkiirzt ablaufenden Verhaltensschritte und Gedankenfragmente be- 
wufit zu machen. Wahrscheinlich lassen sich dann auch bei spontanen und 
habituellen Kaufen Anzeichen dafiir finden, da!3 der aktive Partner die 
Wiinsche des anderen beriicksichtigt. Ist beispielsweise die Frau fiir den 
Einkauf der Lebensmittel fiir alle verantwortlich, so wird sie den GroBteil 
ihrer Einkaufe routinemaBig erledigen. Trotzdem wird sie in ihren automa- 
tisierten Kaufprogrammen die Wiinsche und Vorlieben der Angehorigen 
beriicksichtigen. 

Wird weder ein Impuls- noch ein Gewohnheitskauf getatigt, noch eine 
autonome Entscheidung getroffen, so beginnt ein EntscheidungsprozeB zwi- 
schen den Partnern, der entweder in der Wunschphase einsetzt, wenn ein 
Bediirfnis nach einem Gut besteht, oder in der Informationssammlungs-, 
oder in der Auswahlphase. 

Haben beide Partner oder hat einer Informationen liber mogliche Alter- 
nativen gesammelt, wird das Angebot beziiglich Kosten und Qualitat bewer- 
tet. Die Analyse der verfiigbaren Alternativen und der Vergleich mit der 
Wunschvorstellung ftihrt zu Praferenzen. Die Praferenz fiir eine Alternative 
basiert zum einen auf deren Eignung zur Bediirfnisdeckung und zum ande- 
ren auf dem Wert, den sie fiir den anderen Partner hat. 

Die simultan gegebenen Ziele, sowohl egoistische Bediirfnisse zu befrie- 
digen als auch die Beziehung zu fordern, stehen haufig in Konkurrenz zuein- 
ander und werden, je nach Beziehungsqualitat, unterschiedlich gewichtet. 
Vor allem in harmonischen Beziehungen machen die Partner ihre „Rech- 
nung" nicht ohne den anderen. Sie beriicksichtigen in ihren Uberlegungen 
die Folgen fiir den anderen und sind bestrebt, den gemeinsamen Nutzen zu 
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maximieren. Die subjektive Praferenzreihung wird deshalb mehr oder min- 
der wesentlich von den vermuteten Praferenzen des Partners abhangen. 
Umgekehrt ist zu vermuten, dab auch in einer Beziehung gegenseitiger Aus- 
beutung (Maccoby, 1986) beide Partner die antizipierte Zufriedenheit des 
anderen in ihren Praferenzordnungen beriicksichtigen. Das Gewicht, das 
der Freude des anderen zukommt, ware dann negativ. Nur wenn eine lose 
Bindung zwischen den Interaktionspartnern, also eine Wirtschaftsbezie- 
hung, besteht, wird das NutzenausmaB, das der andere erwarten kann, in der 
eigenen Praferenzordnung vernachlassigt. In eine allgemeine Formel ge- 
bracht, heibt dies folgendes: 



Pit = f (b;k Zik, bjk Zjk); 



Pik 

Zik 

Zjk 

bik> bjk 



Praferenz der Person i fur Produkt k, 
antizipierte Zufriedenheit von Person i mit dem Produkt k, 
antizipierte Zufriedenheit von Person j mit dem Produkt k, 
Gewichtungsfaktoren. 



Je besser die Beziehungsqualitat, urn so eher folgen die Partner in Interakti- 
onsprozessen dem Liebesprinzip und gewichten die antizipierte Zufrieden- 
heit des Partners mit dem Produkt gleich hoch oder hoher als die eigene 
Zufriedenheit (bik < bjk). In Kredit- oder Austauschbeziehungen zahlt, je 
nachdem ob dem Partner gegeniiber Verbindlichkeiten oder Forderungen 
bestehen, die eigene Zufriedenheit oder die des anderen mehr (bik < bjk oder 
b^ > bjk). In egoistischen Beziehungen wird ausschlieblich die eigene Zufrie- 
denheit beriicksichtigt (bjk = 0). 

Zu Beginn einer gemeinsamen Entscheidung entwickeln die Partner Pra- 
ferenzen fur den Kauf einer Alternative oder sie mochten auf den Kauf ver- 
zichten.Um die gegenseitigen Praferenzen kenncnzulemcn, miissen die Part- 
ner dariiber diskutieren. Sind ihre Praferenzen unterschiedlich,liegt ein Kon- 
flikt vor. In langwierigen, oft zahen Diskussionen wird jetzt versucht, auf die 
gegenseitigen Standpunkte F.influb zu nehmen, um damit eine Modifikation 
der Praferenzen und Annaherung der Wtinsche aneinander zu erreichen. Je 
nachdem, ob der Konflikt die Einschatzung von Wahrscheinlichkeiten (Sach- 
fragen), Wertfragen oder die Verteilung von Annehmlichkeiten betrifft, wer- 
den die Partner versuchen, den Standpunkt des anderen durch sachliche oder 
emotionale Taktiken zu beeinflussen, oder Zustimmung durch Versprechun- 
gen einzuhandeln. Die Partner sind bestrebt, (a) sowohl ihren Nutzen aus 
dem Kauf zu maximieren, als auch (b) die Kosten, die ein allzu harter Diskus- 
sionsstil fur die Beziehung bedeutet, gering zu halten (Ben-Yoav und Pruitt, 
1984). Je nach Machtverteilung und Beziehungsqualitat kann den Partnern 
das eine oder andere Ziel wichtiger erscheinen. Je nach Beziehungsstruktur 
werden die Partner unterschiedliche Taktiken anwenden. Dariiber, wer die 
Entscheidung dominiert, und welche Taktiken angewandt werden, liegen ei- 
nige empirische Befunde vor, die spater erortert werden. 

Gelingt es, den Konflikt beizulegen und Einigung zu erzielen, so lauft der 
Entscheidungsprozeb weiter: Zu prufen ist, ob etwaige Nutzenasymmetrien 
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vorliegen. Wenn dies der Fall ist, mussen die Partner danach trachten, diese 
auszuraumen, so dafi sch licBlich eine endgiiltige Entscheidung getroffen ist. 
Ist eine Meinungsverschiedenheit beigelegt worden, stellt sich die Frage, ob 
eine endgiiltige Entscheidung bereits moglich ist. Wenn zwei oder mehrere 
Alternativen qualitativ gleichwertig erscheinen, mussen zusatzliche Infor- 
mationen dariiber eingeholt werden, so dafi eine endgiiltige Auswahl mog- 
lich ist. Im Modell in Abbildung 22 wird diese Situation als intrain dividueller 
Konflikt bezeichnet, obwohl eigentlich nicht eine, sondern mehrere Perso- 
nen gemeinsam entscheiden. Die subjektiven Praferenzen werden so lange 
entsprechend der eingeholten Informationen modifiziert, bis kein intraindi- 
vidueller Konflikt mehr besteht. 

Bevor eine Entscheidung beendet ist, wird registriert, ob der Nutzen oder 
die Kosten symmetrisch sind, die den Partnern durch den Kauf oder Verzicht 
auf das diskutierte Gut entstehen. Ist der Profit fur beide Partner gleich 
hoch, kann die Entscheidung realisiert werden. Profitiert aber ein Partner 
wesentlich mehr als der andere, so entstehen Nutzenschulden. Wenn sich 
beispielsweise die Frau ein teures Kleidungsstiick kaufen mochte, wird sie 
die Zustimmung ihres Mannes dazu einholen.Trifft sie mit ihrer Wahl dessen 
Geschmack, so dafi er dem Kauf zustimmt, wird der Kauf realisiert. Obwohl 
sich beide Partner fur dieselbe Alternative aus dem Kleiderangebot ent- 
schieden haben, erwachsen aus dem Kauf Nutzenschulden fur die Frau. Das 
Kleidungsstiick dient nur ihr (abgesehen von der moglichen Bedeutung des 
Kleidungsstuckes fur das Ansehen des Mannes). Deshalb hat der Mann, je 
nach intrafamiliarer Regelung von Nutzendifferenzen.bei einer seiner nach- 
sten Kaufabsichten das ungeschriebene Recht auf die Zustimmung seiner 
Partnerin. Haufig konnen Nutzenschulden auch zur Argumentationsbasis in 
Verhandlungen werden: Wenn der eine Partner ein Gut mochte, der andere 
aber ein anderes praferiert, kann ein Partner entweder darauf hinweisen, 
dafi jetzt er das Recht hatte zu entscheiden beziehungsweise zu kaufen, weil 
der andere in vergangenen Entscheidungssituationen das Sagen hatte, oder 
er kann sich die Zustimmung des anderen erkaufen, indem er verspricht, 
diesem in Zukunft in einer anderen Entscheidungssituation zuzustimmen. 

Die Nutzenschulden der Partner werden auf einem fiktiven Konto ver- 
bucht und sollten sich im Zeitverlauf die Waage halten. Die Art der Schul- 
denverbuchung ist entscheidend von der Beziehungsharmonie und Macht- 
struktur und den daraus resultierenden Interaktionsprinzipien in der Part- 
nerschaft abhangig: 

1) Gleicht die Partnerschaft der zwischen Bekannten, und liegt ein Domi- 
nanzgefalle entweder zugunsten des Mannes oder der Frau vor, so da!3 die 
Beziehung nach dem Egoismusprinzip beschreibbar ist, so entscheidet er 
beziehungsweise sie dariiber, wie und wann Nutzenschulden getilgt wer- 
den mussen. Der dominante Partner kann das Konto uberziehen, der 
schwache mul3 sich fiigen. 

2) Ist die Beziehungsqualitat niedrig, die Macht aber egalitar verteilt, wird 
die Interaktion mit dem Partner ganz im Sinne austauschtheoretischer 
Uberlegungen als Geschaft erlebt (Equityprinzip). Der Nutzen, der dem 
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anderen in der Kaufsituation entsteht, muB umgehend riickerstattet wer- 
den. Offene Kredite beunruhigen beide Partner, weil einerseits ein Nut- 
zenentgang befurchtet wird, und andererseits die gesellschaftlich verbind- 
liche Norm der Reziprozitat verletzt wird, wenn Schulden nicht beglichen 
werden. 

3) Gleicht die Beziehung der zwischen guten Geschaftspartnern und Freun- 
den, so handeln die Partner nach dem Kreditprinzip. Nachdem die Part- 
ner einander vertrauen, konnen Nutzendifferenzen iiber lange Zeit hin- 
weg bestehen bleiben. Langfristig wird aber Balance angestrebt. 

4) Je enger und harmonischer die Beziehung, um so altruistischer sind die 
Partner. Jeder ist bestrebt, dem anderen Gefalligkeiten zu erweisen, ohne 
Ruckzahlungen zu erwarten. Der Nutzenentgang in einer Konfliktsituati- 
on wird nicht kontrolliert, weil die Freude des Partners mehr Gewicht hat 
als die eigene Zufriedenheit, die aus dem alleinigen Produktkonsum oder 
-gebrauch resultieren wiirde. Je mehr das Austausch- iiber das Kredit- 
zum Liebesprinzip mutiert, um so mehr wird der Gewinn fur einen Part- 
ner auch zum Gewinn fur den anderen, so daB es nicht mehr sinnvoll ist, 
von Nutzenentgang zu sprechen, wenn der andere einen Gewinn erzielt. 
Asymmetrische Nutzenverteilungen werden bedeutungslos. 

Besteht zwischen den Partnern Einigkeit iiber die Nutzenschulden und iiber 
deren zukiinftige Handhabung, so steht einer endgiiltigen Entscheidung 
nichts mehr im Wege, und der EntscheidungsprozeB ist, abgesehen von einer 
Nachkaufphase, in welcher mogliche Dissonanzen zu bereinigen versucht 
werden, abgeschlossen. 



5.4. Methoden zur Untersuchung privater Haushalte 

Wenn untersucht werden soil, wie Partner in privaten Haushalten gemeinsa- 
me Entscheidungen treffen, dann sind Forschungstechniken notwendig, mit 
deren Hilfe komplexe Prozesse erfaBt werden konnen. Das Alltagsleben 
eines Paares oder einer Familie unter einem gemeinsamen Dach besteht 
nicht nur aus einer Summe von Aktionen und Reaktionen zwischen Perso- 
nen, sondern reprasentiert ein soziales System, dessen Dynamik von der 
Struktur der Beziehung, den Eigenschaften der Individuen und der sozialen 
und physischen Umgebung beeinfluBt wird. 

Normative Modelle postulieren, daB Entscheidungsprozesse des alltagli- 
chen Lebens in privaten Haushalten durch einen eindeutig definierten Be- 
ginn und ein klar wahrnehmbares Ende gekennzeichnet sind. Demnach 
durchlaufen Partner konsequent verschiedene Phasen, bis sie nach Abwie- 
gen aller zur Verfiigung stehenden Alternativen eine subjektiv optimale 
Entscheidung treffen konnen. Wenn jedoch Haushalte als dynamische kom- 
plexe Systeme aufgefaBt werden, ist nicht anzunehmen, daB Entscheidungs- 
prozesse normativen Modellen folgen. Okonomische Entscheidungen sind 
eingebettet in die tagliche Routine der Beziehung, in der eine Vielzahl von 
Aufgaben und Problemen bewaltigt werden mussen, die nicht geordnet 
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nacheinander, sondern haufig gleichzeitig Losungen erfordern. Daraus re- 
sultiert die Forderung nach Forschungsmethoden, mit denen Sequenzen von 
Entscheidungsepisoden und die Vernetztheit verschiedener Problemstellun- 
gen erfabt werden konnen. Interaktionen, die nicht unabhangig von voran- 
gegangenen Gesprachen gesehen werden konnen, Entscheidungen, die un- 
ter Zeitdruck zustande kommen oder immer wieder aufgeschoben werden, 
Emotionen und personliche Bediirfnisse, die in der Interaktion zwischen 
intimen Partnern eine besondere Rolle spielen, stellen eine Herausforde- 
rung fiir alle jene Forscher dar, die versuchen ein realitatsnahes Bild von den 
Vorgangen in privaten Haushalten zu gewinnen. 

Heute scheint unter Haushaltsforschern Ubereinstimmung dariiber zu 
herrschen, dab ein Bedarf an Langschnittsstudien besteht, in die mehrere 
Mitglieder eines Haushalts einbezogen werden, und in denen durch die An- 
wendung vielfaltiger Methoden die Dynamik von Alltagsereignissen ad- 
aquat erfabt werden kann (Burns und Gentry, 1990). Jedoch stobt man bei 
der Untersuchung von Prozessen, die sich im Privaten abspielen, schnell an 
die Grenzen des Machbaren. Probleme der Durchfiihrbarkeit,insbesondere 
forschungsokonomische, aber auch ethische Uberlegungen stellen Hiirden 
dar, die schwer zu iiberwinden sind. Die Kritik an den traditionellen Metho- 
den richtet sich daher vor allem auf die eingeschrankte Aussagekraft der 
Foschungsergebnisse fiir reale Situationen im Haushalts- und Familienalltag 
(z. B. Clark und Reis, 1988; Kirchler, 1989; Miller und Boster, 1988). Im fol- 
genden werden Laborexperimente, Befragungen und Tagebuchmethoden 
diskutiert. 

Im privaten Haushalt lebt eine Gruppe von Personen. Daher ist es nahe- 
liegend, Forschungstechniken und Ergebnisse aus der experimentellen 
Kleingruppenforschung auf den Haushalt zu iibertragen. Doch auber dab 
die typische Kleingruppe, die meist im Labor untersucht wird, eine ad hoc 
Bekanntschaft von geringer zeitlicher Dauer darstellt, die eine vorgegebene 
Aufgabe losen soil, die die Mitglieder minimal interessiert und deren Struk- 
tur auberst simpel ist, sind die Mitglieder in Kleingruppen voneinander bei- 
nahe vollkommen unabhangig, haben weder eine gemeinsame Geschichte 
noch eine gemeinsame Zukunft und interagieren oft nur oberflachlich mit- 
einander. Nach einem Vergleich zwischen Kleingruppen und intimen Grup- 
pen kommt Zelditch (1971) zu demm Schlub, dab Laborgruppen und Fami- 
lien oder private Haushalte verschiedene soziale „Objekte“ sind und die 
Generalisierung von Daten und Forschungstechniken aus dem einen Unter- 
suchungsfeld auf das andere unsinnig ist. 

Nachdem erkannt wurde, wie problematisch es ist, von ad hoc Gruppen 
auf die natiirliche Familie zu schlieben, wie schwierig es aber andererseits ist, 
in die natiirliche Familie „einzudringen", wurde die artifizielle oder synthe- 
tische Familie kreiert (Waxier und Mishler, 1970). Synthetische Familien 
sind Gruppen von einander fremden Personen, die ihrem Alter und Ge- 
schlecht nach den Mitgliedern einer Familie entsprechen konnten. Ublicher- 
weise treffen zwei altere, verschiedengeschlechtliche Personen und eine jiin- 
gere Person aufeinander. Dieses Paradigma mag geeignet erscheinen, um 
oberflachliche Strukturmerkmale des Haushaltes zu untersuchen. Aller- 
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dings unterscheiden sich synthetische Familien von realen Familien in den 
charakteristischsten Merkmalen, namlich in der wechselseitigen Abhangig- 
keit, der Intimitat der Mitglieder und in der Vielfalt der gemeinsamen Auf- 
gaben. So ist es nicht weiter verwunderlich, wenn bald auch Kritik gegen die 
Simulation natiirlicher Familien laut wurde, und Kemp (1970, S. 30) synthe- 
tische Familien mit einem gut aussehenden Auto verglich, dem leider der 
Motor fehlt. 

SchlieBlich sind experimentelle Methoden, bei denen „natiirliche“ Paare 
und Familien in ein Labor eingeladen werden, eine wichtige sozialwissen- 
schaftliche Technik der Datengewinnung. Die Hauptprobleme liegen in der 
Schwierigkeit, geniigend viele Paare fur die Teilnahme zu gewinnen, und 
dem groBen Zeitaufwand, den die Durchfiihrung erfordert. In Experimen- 
ten wird das Verhalten von Personen in kiinstlich hergestellten Situationen 
beobachtet, in denen die Betroffenen meist belanglose und konsequenzlose 
Aufgaben losen miissen. DaB sich Personen zudem in Laborsituationen an- 
ders verhalten als in ihrer natiirlichen Umgebung, wurde vielfach bestatigt 
(Burns und Gentry, 1990). 

Um die spezifischen Merkmale der privaten Haushalte und Familien unter- 
suchen zu konnen, wird die Entwicklung neuer Techniken notwendig. In den 
Sozialwissenschaften dominieren Befragungs- und Beobachtungsmethoden 
als Techniken der Datengewinnung. Auch das Geschehen im privaten Haus- 
halt wird meist mittels Interviews zu erfassen versucht, wo ein oder beide 
Partner, manchmal auch Kinder, zu einem spezifischen Problembereich be- 
fragt werden und die Ereignisse zu Hause erinnern und wiedergeben miissen. 

Fragebogenstudien sind deshalb nicht immer erfolgversprechende Metho- 
den, weil die Partner kaum iiber das Verhalten des anderen verlaBlich Aus- 
kunft geben konnen. Entsprechend einer Literaturiibersicht von Kirchler 
(1989) stimmen die Aussagen von Mann und Frau iiber einen bestimmten, 
gemeinsam erlebten Sachverhalt in etwa zwei Drittel der Falle Uberein; in 
einem Drittel der Falle weichen sie aber voneinander ab. Kritisch zu iiberle- 
gen gilt auch, mittels welcher Techniken Verhaltensweisen der Partner unter- 
sucht werden sollen. Fragebogenstudien und Beobachtungstechniken sind 
nicht immer erfolgversprechend, wenn es um intime Beziehungen geht. Bei- 
spielsweise zeigt sich, daB intime Partner kaum iiber das Verhalten des ande- 
ren verlaBlich Auskunft geben konnen. In einer Studie iiber die Auskiinfte 
von Mann und Frau iiber das Verhalten des j eweils anderen wurden 286 Paare 
nach den eigenen Taktiken in Entscheidungssituationen gefragt und nach den 
Taktiken, die der Partner oder die Partnerin verwendet (Kirchler, 1999). Bei- 
de Partner gaben unabhiingig voneinander an, welche von insgesamt 17 Tak- 
tiken sie selbst verwenden und welche der andere verwendet. Die Vorhersa- 
gen der Befragten iiber das Verhalten des Partners scheinen auf der Grund- 
lage des eigenen Verhaltens zu erfolgen. Intime Paare sehen einander durch 
den „Filter“ des eigenen Verhaltens und meinen, die Taktiken, die sie selbst in 
einer bestimmten Situation anwenden, werden auch vom anderen benutzt. 

Abbildung 27 zeigt die Korrelationen zwischen Selbst- und Fremdbildern 
der Partner. Weiters sind die, vom F.inflnB der eigenen Beschreibung berei- 
nigten, Korrelationen zwischen Selbst- und Fremdbild angefiihrt. Die durch- 
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Abbildung 27: Korrelationen zwischen Selbst- und Fremdbildern von Partnern 

(Kirchler, 1999) 



schnittliche Korrelation zwischen Selbstbild und Fremdbild betrug r = .60 
und r - .61 fiir Frauen und Manner. Wenn die eigene Verhaltensbeschrei- 
bung konstant gehalten wurde, beliefen sich die Korrelationen im Durch- 
schnitt nur auf r - .35 und r = .33. 

Als Konsequenz aus diesen Fakten sind Schlubfolgerungen, die aufgrund 
der Aussagen eines Haushaltsmitgliedes fiir die anderen Haushaltsmitglie- 
der gezogen werden, falsch. Nach Durchsicht von 80 Studien iiber Macht- 
strukturen in Familien berichten Bokemeier und Monroe (1983) jedoch, da!3 
in vielen Studien Schlubfolgerungen fiir beide Partner gezogen werden, ob- 
wohl die Untersuchungsergebnisse nur auf den Auskiinften eines Partners 
beruhen. Auch wenn die Wahrnehmung der Familienmitglieder iibereinstim- 
men wiirde, und die Personen bereit waren, unabhiingig von sozialen Nor- 
men und Wunschvorstellungen zu berichten, bleibt die Tatsache, da!3 die 
Erinnerung an hestimmte Alltagsereignisse nicht perfekt ist und mit zuneh- 
mender Zeit verblabt. 

Park (1982) fand, dab auch nach einer wichtigen Entscheidung, wie einem 
Hauskauf, die Auskiinfte von Paaren nicht verlablich sind. Mann und Frau 
sind zwar aktiv an der gemeinsamen Entscheidung beteiligt, besitzen aber 
kaum Klarheit iiber den ProzeB der Entscheidungsfindung. Ein besseres 
Verstandnis vom Prozebgeschehen ist dann zu erwarten, wenn okonomische 
Entscheidungen nicht als isolierte, sondern in Alltagsroutinen eingebettete 
Ereignisse gesehen werden. 

Burns und Gentry (1990) und Corfman (1990) berichten die Ergebnisse 
von Expertendiskussionen iiber zukiinftige Haushaltsforschung an einer Ta- 
gung der amerikanischen Gesellschaft fiir Konsumentenforschung. In Hin- 
kunft miissen Studien vermehrt longitudinal angelegt sein, mehr als ein 
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Haushaltsmitglied als Auskunftspartner beriicksichtigen und Sequenzen 
von Entscheidungen in okologisch validen Situationen erfassen. Die Ent- 
wicklung neuer Techniken ist dringend notwendig. 

Um das Alltagsgeschehen, so wie Entscheidungen im privaten Haushalt zu 
erfassen, bieten sich Tagebuchverfahren an (Duck, 1991; Kirchler, 1989). In 
den letzten Jahren wurden eine Reihe von Tagebuchverfahren entwickelt, die 
erlauben, tief in den Alltag einzudringen und die Wechselwirkung zwischen 
Person und Umwelt zu analysieren. Insbesondere zielen all diese Verfahren 
auf hohe okologische Validitat ab (Brunswick, 1949). Einen Uberblick liber 
Tagebuchverfahren gibt Hormuth (1986). In Haushaltsuntersuchungen wer- 
den Tagebiicher seit langem dazu verwendet, die Zeitverwendung der Partner 
zu studieren (Hornik, 1982; Robinson, Yerby, Fieweger und Somerick, 1977; 
Vanek, 1974; siehe auch die Verfahren des Osterreichischen Statistischen 
Zentralamtes). Larson und Bradney (1988) untersuchten das aktuelle Befin- 
den von Individuen in Anwesenheit von Angehorigen oder Freunden mittels 
Tagebuch. Vor kurzem wurden auch Interaktionsprozesse zwischen Partnern 
mittels Tagebiichern zu erfassen versucht (Auhagen, 1987; Brandstatter und 
Wagner, 1990; Duck, 1991; Feger und Auhagen, 1987; Kirchler, 1988). 

Brandstatter (1977) konstruierte ein Zeitstichprobentagebuch, das er- 
laubt, das Befinden im Alltag zu analysieren, und in modifizierter Form ge- 
eignet ist, auch den Familienalltag zu untersuchen. Die Versuchsteilnehmer 
protokollieren fortlaufend ihre augenblickliche Stimmung, geben Ursachen 
des Befindens an und beschreiben kurz die objektiven Situationsmerkmale, 
wie Aufenthaltsort, ausgefiihrte Tatigkeit und anwesende Personen. Das Ta- 
gebuch besteht aus Frageblattern, die mehr Hilfe zur Abfassung eines Erin- 
nerungsfragments sind als Vorstrukturierung des individuellen Lebensberei- 
ches. Die Tagebucheintragungen erfolgen zu vorgegebenen Zufallszeiten, 
mehrmals taglich und liber einen langeren Zeitabschnitt hinweg. Um voile 
Diskretion der Eintragungen zu wahren, fiihren nach einiger Zeit und nach 
einem entsprechenden Training die Untersuchungsteilnehmer klassifikato- 
rische Inhaltsanalysen ihrer Tagebiicher selbst durch. Um den Alltag von 
Lebenspartnern zu erfassen, lieB Kirchler (1988) Mann und Frau getrennt 
voneinander, aber zu den selben Zeitpunkten, Eintragungen im Tagebuch 
vornehmen. 

Wenn nicht der Alltag im allgemeinen im Focus des Forschungsinteresses 
steht, sondern spezifische Probleme wie z. B. okonomische Entscheidungen 
studiert werden sollen, muB anstelle des Zeitstichprobentagebuches ein Er- 
eignistagebuch angewandt werden, um geniigend viele relevante Ereignisse 
zu sammeln. In einer Arbeit von Kirchler (1988) wurde neben dem Zeit- 
stichprobentagebuch fur Paare ein Ereignistagebuch angewandt. Die Paare 
wurden instruiert, am Abend jedes Tages ein Ereignistagebuch auszufiillen, 
das sich auf Kaufentscheidungen bezog. Hatte ein Paar in den letzten 24 
Stunden ein Gut gekauft oder eine Dienstleistung in Anspruch genommen, 
Informationen dariiber gesammelt oder wurde einfach ein Kaufwunsch ge- 
auBert, wurde dieses Ereignis im Ereignistagebuch festgehalten. Wenn in der 
Zeit seit der letzten Eintragung eine oder mehrere Entscheidungen iiber 
verschiedene Produkte oder Dienstleistungen getroffen wurden, einigten 
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sich die Partner zuerst dariiber, auf welches Gut sie sich im Ereignistage- 
buch beziehen werden und beantworteten dann die anschlieBenden Fragen 
unabhangig voneinander. In der Retrospektive wurde die Partnerbeziehung 
(Dominanz, Harmonie, relative Ressourcenbeitrage) beurteilt, Fragen iiber 
das Produkt oder die Dienstleistung (Art, Kosten, Haufigkeit von Gespra- 
chen iiber das Gut, zur Verfiigung stehende Informationen liber die Qualitat, 
Wichtigkeit und Nutzen fur die Partner) und die Entscheidungsphase (In- 
itiation, Informationssammlung, Auswahl von Alternativen, Kauf etc.) be- 
antwortet. Weiters wurde die Interaktionssituation beschrieben (Ort, anwe- 
sende Personen, zeitliche Dauer, Stimmung, Argumentationsstil der Partner, 
EinfluB auf den Partner, anfangliche Standpunkte der Partner, Strategien 
zur Bereinigung der Meinungsverschiedenheit, Standpunkte am AbschluB 
des Gesprachs). 

Kirchler (1996) entwickelte das Partner-Ereignistagebuch weiter. Dieses 
Instrument erlaubt es, nicht nur okonomische Entscheidungen zu erfassen, 
sondern auch parallel ablaufende nicht-okonomische Entscheidungspro- 
zesse iiber eine lange Zeitsequenz zu registrieren. Das Tagebuch wird taglich 
abends von beiden Partnern getrennt ausgefiillt, nachdem sie sich dariiber 
geeinigt haben, welche Gesprachsthemen an diesem Tag zu unterschiedli- 
chen Meinungen gefiihrt hatten. Die Partner protokollieren, ob sie an dem 
jeweiligen Tag miteinander gesprochen hatten, wie lange sie insgesamt und 
woriiber sie miteinander geredet hatten, ob sie Meinungsverschiedenheiten 
gehabt und sich wahrend der Gesprache wohlgefiihlt hatten. Weiters be- 
schreiben sie taglich, wie gut ihre Beziehung zueinander ist, wie frei und 
stark sie sich in der Beziehung und wie stark sie sich im Vergleich zum 
Partner fiihlen. Falls eine oder mehrere Meinungsverschiedenheiten ange- 
geben werden, miissen weitere Fragen dazu beantwortet werden. Die Teil- 
nehmer geben an, worin die Meinungsverschiedenheit beziehungsweise ein 
Konflikt besteht, wo sie sich wahrend des Gesprachs aufhielten, was sie ge- 
rade taten und welche anderen Personen anwesend waren. Weiters wird 
angefiihrt, wie lang das Gesprach gedauert hatte, wie oft sie bereits iiber das 
Thema gesprochen hatten, wer das Gesprach initiiert hatte, wer mehr 
Sachwissen iiber das Thema hatte, wie wichtig das Thema den Partnern war, 
wie sachlich und emotional das Gesprach verlaufen war, wieviel EinfluB 
jeder auf den Ausgang des Gesprachs genommen hatte, ob eine Entschei- 
dung getroffen worden war, wie hoch der subjektive Nutzen fiir die Partner 
war, wie fair der Entscheidungsverlauf und -ausgang des Gesprachs war, 
welche Taktiken beide benutzt hatten, um den anderen zu iiberzeugen, ob es 
sich um einen Sach-, Wert- oder Verteilungskonflikt gehandelt hatte und wie 
zufrieden sie mit dem Ausgang des Gesprachs waren. Wenn sich die Mei- 
nungsverschiedenheit auf okonomische Themen bezogen hatte, schatzen die 
Partner zudem den Geldbetrag, um den es ging. 

Dieses Instrument wurde nach der Erprobung in einer Pilotstudie, im Rah- 
men eines Projektes des osterreichischen Fonds zur Forderung Wissenschaft- 
licher Forschung (FWF), von einer Gruppe von 40 Ehepaaren ein Jahr lang 
gefiihrt (Kirchler, unveroffentlichter Bericht). Zur Veranschaulichung der auf 
diese Weise gewonnenen Daten wird in Abbildung 28 ein Fallbeispiel be- 
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schrieben, das anhand von Tagebuchdaten eines Paares aus der Studie rekon- 
struiert wurde. Es wurde ein Beispiel ausgewahlt, bei dem ein Paar, Peter und 
Maria, die Entscheidung liber den Kauf eines Geburtstagsgeschenkes fur 
ihren Sohn zu treffen hatte. Der EntscheidungsprozeB zu diesem Thema zieht 
sich iiber einen Monat, in dem die beiden insgesamt vier mal eine Auseinan- 
dersetzung zu diesem Thema aufzeichneten. Eine detaillierte Beschreibung 
des Entscheidungsprozesses wird im folgenden vorgestellt. 



Beispiel eines Entscheidungsprozesses aus den Tagebiichern 
von Peter und Maria 

Peter (43) und Maria (36) leben seit 17 Jahren in einem gemeinsamen 
Haushalt. Sie wo linen mit ihren Kindern, dem fiinfzehnjahrigen Sohn 
und der zehnjahrigen Tochter, in einem Vorort von Wien. Beide Partner 
sind berufstatig, er ist Angestellter der Bundesbahn, sie ist Sekretarin 
in einer Notariatskanzlei. Ihre Beziehung beschreiben sie selbst als sehr 
zufriedenstellend, mit einer eher traditionellen Rollenorientierung, in 
der der Mann dominiert. 

Die Analyse der Aufzeichnungen erlaubt die Rekonstruktion des 
Entscheidungsprozesses, wie er im folgenden beschrieben wird. Abbil- 
dung 28 zeigt die ausgefiillten Tagebuchblatter der letzten Konfliktepi- 
sode des Paares am 27. Oktober 1996. 

Donnerstag, 15. August 1996: Peter und Maria verbrachten an die- 
sem Feiertag zehn Stunden ihrer Zeit gemeinsam. Zwei Stunden lang 
unterhielten sie sich liber den Besuch von Freunden und Verwandten; 
eine Geburtstagsfeier. Weiters kamen sie auch auf das Geburtstagsge- 
schenk des Sohnes zu sprechen. Dabei gaben sie an, unterschiedlicher 
Meinung gewesen zu sein. Das Geschenk, ein Teil einer Modelleisen- 
bahn, sollte 1500 OS kosten. Das Gesprachsklima wahrend dieser fiinf 
Minuten dauernden Meinungsverschiedenheit wurde als relativ gut be- 
schrieben. Peter protokollierte, daB seine Partnerin ziemlich unsachlich 
diskutiert hatte. Er beschrieb weiters, daB sie mehr EinfluB auf die 
Entscheidung hatte als er selbst, was auch Marias Aufzeichnungen be- 
statigen: Sie schrieb sich selbst 80 Prozent des Einflusses zu. Beide 
stimmten darin iiberein, daB sie gleich viel von der Entscheidung profi- 
tierten, also beide 50 Prozent des Nutzens hatten. Der Entscheidungs- 
prozeB und -ausgang wurde von beiden als fair beschrieben, aber Peter 
war im Gegensatz zu seiner Frau eher unzufrieden mit dem Ausgang 
des Gesprachs. 

Sonntag, 1. September 1996: Von den zehn gemeinsamen Stunden an 
diesem Sonntag gaben Peter und Maria an, drei Stunden miteinander 
geredet zu haben. Sie besprachen die gemeinsame Hausarbeit und sie 
redeten daruber, daB sie zur Zeit mit ihrer Beziehung recht zufrieden 
waren und ein, wie Maria protokolliert, ausgewogenes Familienleben 
fiihrten. Aber auch an diesem Tag kam es zu einer Meinungsverschie- 
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denheit wegen der Modelleisenbahn. Peter berichtete, daB es dabei um 
den Kauf eines Waggons ging, der 150 OS kostete. Der Gesprachsstil 
wurde von beiden als sachlich beschrieben, wobei Peter nach eigener 
und der Aufzeichnung seiner Frau etwas emotionaler diskutiert hatte 
als Maria. Beide gaben an, dab er 70 Prozent des Einflusses hatte, wobei 
sie protokollierte, daB er 100 Prozent des Nutzens aus dieser Entschei- 
dung hatte; Peter hingegen war der Meinung, daB auch sie zumindest 10 
Prozent davon profitierte. Die Zufriedenheit mit dem Ausgang dieses 
Gesprachs war bei Maria im Gegensatz zu Peter niedriger. 

Montag, 2. September 1996: Nur eine halbe Stunde Zeit verbrachte 
das Paar an diesem Tag gemeinsam. In einer Gesprachszeit von zehn 
Minuten wurden mehrere Themen angesprochen (StreB in der Arbeit, 
zuwenig Zeit fiireinander, Schulbeginn der Kinder). Maria zeichnete 
auch ein kurzes Streitgesprach auf, in dem es um ein Sonderangebot 
einer Modelleisenbahn ging. Sie berichtete, daB ihr das Thema weniger 
wichtig war als ihrem Partner, daB er jedoch mehr Geld ausgegeben 
hatte, namlich 1400 OS, als vereinbart war. Im Gegensatz zu ihrem 
Mann hatte sie sehr unsachlich diskutiert; das Gesprachsklima war un- 
angenehm. Ihrer Meinung nach hatte sie nur 20 Prozent des Einflusses 
und 40 Prozent des Nutzens aus dieser Entscheidung. Weiters gab sie 
an, daB sie bereits in der letzten Entscheidung nur 20 Prozent des Nut- 
zens gehabt hatte. Den EntscheidungsprozeB und -ausgang hatte sie als 
sehr unfair empfunden und mit dem Ausgang des Gesprachs war sie 
iiberhaupt nicht zufrieden. Von Peter lagen zu diesem Gesprach keine 
Tagebuchaufzeichungen vor. 

Sonntag, 27. Oktober 1996: Das Paar verbrachte insgesamt vier Stun- 
den gemeinsam, davon fiihrten sie insgesamt eine Stunde lang Gespra- 
che uber folgende Themen: Sie redeten liber Hausarbeit („Abwasch“ - 
„Unordnung“), ihre Partnerschaft („getriibt“ - „eisig“), dariiber, daB 
ihre Tochter „jammert“, „sich benachteiligt fiihlt“, und liber den Be- 
such einer Modelleisenbahnausstellung von Mann und Sohn. Auch ihre 
Beziehung betreffend, gaben sie an, uneinig gewesen zu sein (Peter 
berichtete sie ware kleinlich, Maria meinte, er sei egoistisch). Im Tage- 
buch berichtete Peter iiber eine autonome Kaufentscheidung: Er hatte 
fur sich und seinen Sohn, ohne vorher mit seiner Partnerin dariiber zu 
sprechen, Modelleisenbahnteile im Wert von 2300 OS gekauft. Diese 
Ausgaben beschrieben die Partner als Konflikt,in dem sie vollkommen 
unterschiedliche Meinungen vertreten hatten. Aus der Beschreibung 
des Themas durch Maria geht der AnlaB fiir diesen Streit hervor („Aus- 
gaben iiber 2300 OS fiir die Modelleisenbahn - ohne mich schon vorher 
gekauft“). Eines der Kinder hatte das Thema beim Essen zur Sprache 
gebracht. Die Partner gaben an, schon oft iiber das Thema gesprochen 
zu haben und relativ viel Wissen dariiber zu haben. Das Gesprachskli- 
ma wurde von beiden als unangenehm beschrieben. Aus den Angaben 
beider geht hervor, daB Maria unsachlich diskutiert hatte. Maria zeich- 
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nete auf, dal3 Peter 100 Prozent des Einflusses gehabt hatte, er selbst 
schrieb sich nur 60 Prozent des Einflusses zu. Im Gegensatz zu ihrem 
Mann empfand Maria sowohl den ProzeB der Entscheidungsfindung 
als auch das Entscheidungsergebnis als sehr unfair. Beide waren sich 
darin einig, dafi Peter den gesamten Nutzen von der Entscheidung hat- 
te. Mit welchen Taktiken die Partner versucht haben, sich gegenseitig zu 
beeinflussen, kann aufgrund der Ziffern in den entsprechenden Kast- 
chen im Tagebuchblatt und aus der Tabelle 8 entnommen werden. 




Code: 80AXF \ \ Datum: 27.10. 1997 lUhrzeit: 22.30 1 | Ort: Wohnum 
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Abbildung 28a: Beispiel eines Ereignistagebuches mit den Aufzeichnungen eines 
Paares aus Kirchler (unveroffentlichter Bericht) Aufzeichnungen der Frau (Maria) 



Wenn Sie heute nicht mit Ihrem(r) Partner(in) gesprochen haben oder keine Meinungsverschiedenheiten hatten, enden die Eintragungen hier. 








Bitte geben Sie an, woriiber Sie unterschiedlicher Meinung waren: | Code: SOAXF \ | Datum: 27. 10. 1996 

Ausgaben von S 2.300 fur Modelleisenbahn 
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Abbildung 28a: Fortsetzung 
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Abbildung 28b: Aufzeichnungen des Mannes (Peter) 



Wenn Sie heute nicht mit Ihrem(r) Partner(in) gesprochen haben oder keine Meinungsverschiedenheiten hatten, enden die Eintragungen hier. 






















Bitte geben Sie an, woriiber Sie unterschiedlicher Meinung waren: | Code: SOAXM \ | Datum: 27. 10. 1996 
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Abbildung 28b: Fortsetzung 
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Anweisung zum Ausfullen des Tagebuches 

Erinnern Sie sich bitte gemeinsam mit Ihrem(r) Partner(in) an alle Gesprache, die 
Sie heute gemeinsam gefiihrt haben und um welche Themen es sich handelte. Erin- 
nern Sie sich bitte genau an die Gesprache und an Meinungsverschiedenheiten zwi- 
schen Ihnen und Ihrem(r) Partner(in) zu Beginn des Gespraches, wahrend oder am 
Ende des Gespraches. Wenn Sie gemeinsam festgestellt haben, wortiber Sie heute 
geredet haben und beztiglich welcher Themen Sie unterschiedlicher - auch nur ge- 
ringftigig unterschiedlicher - Meinung waren, dann fiillen Sie bitte allein das Tage- 
buchblatt aus, indem Sie zuerst angeben, wortiber Sie gesprochen hatten und dann 
auf jene Gesprache eingehen, die Meinungsverschiedenheiten zwischen Ihnen und 
Ihrem(r) Partner(in) darstellten. Im folgenden finden Sie einige niitzliche Informa- 
tionen zur Ausfiillung des Tagebuchblattes: 

Generell sind in die Kastchen Ziffern oder Symbole einzuschreiben, wahrend die 
Kreise anzukreuzen sind. 

Auf der ersten Tagebuch-Seite finden Sie einige Angaben liber mogliche Ge- 
sprachsthemen und tiber Gefiihle. 

Frage 1: Es geht darum, ob Sie mit Ihrem(r) Partner(in) gesprochen haben. Falls 
nicht, gehen Sie bitte gleich zu Frage 3; falls Sie miteinander gesprochen haben, be- 
antworten Sie bitte die Fragen der Reihe nach. 

Frage 2: Nun finden Sie eine Reihe von Gesprachsthemen. Die ersten drei beziehen 
sich auf wirtschaftliche Bereiche. Das erste Thema bezieht sich auf Ausgaben fur ein 
billiges oder teures Produkt oder fur eine Dienstleistung. Bitte geben Sie genau das 
besprochene Produkt oder die Dienstleistung an. Das zweite Thema bezieht sich auf 
Sparformen oder Riicklagen. Bitte geben Sie wieder genau an, um welche Sparform 
es sich handelt. SchlieBlich konnen Sie beim dritten Thema alle Geldangelegenhei- 
ten anfiihren, die nicht in den ersten oder zweiten Themenbereich passen. Dann geht 
es weiter mit anderen Themenbereichen. Am SchluB ist Platz fiir Themenbereiche, 
die nicht in der Liste enthalten sind, die Sie aber selbst anfiihren konnen. 

Beztiglich Ihres Befindens wahrend des Gesprachs, schreiben Sie bitte ein „+“ in das 
vorgesehene Kastchen, wenn Sie sich klar gut fiihlten und ein wenn Sie sich klar 
schlecht fiihlten. Nur wenn Sie sich ausnahmsweise nicht entscheiden konnen, ob Sie 
sich gut oder schlecht fiihlen oder wenn Ihr Befinden vollig indifferent war, schrei- 
ben Sie das Symbol „0“ ein. Frage 5: Im vorgesehenen Feld der Frage 5 konnen Sie 
Ihr Befinden wahrend des Gesprachs genauer beschreiben und Griinde fiir Ihr Be- 
finden anfiihren. 

Wenn Sie wahrend eines Tages nicht mit Ihrem(r) Partner(in) gesprochen haben 
oder keine Meinungsverschiedenheiten hatten, endet die Eintragung nach der er- 
sten Seite, anderenfalls blattern Sie bitte auf die nachste Seite um. 

Alle Fragen auf der nachsten Seite beziehen sich auf ein einziges Gesprach mit Ih- 
rem(r) Partner(in). Bitte beantworten Sie alle Fragen und benutzen sie die beige - 
legten Listen immer dort, wo ein Verweis auf eine Liste angefiihrt ist. In manchen 
Fallen konnen sie eine, in anderen mehrere Antworten angeben. 

Falls Sie an einem Tag tiber mehrere Themen gesprochen haben oder ein Thema 
mehrmals besprochen haben, fiillen Sie bitte fiir jedes Gesprach getrennt die zweite 
Seite aus. 



Abbildung 28c: Anmerkungen zum Ausfullen des Tagebuches 
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SchlieBlich bitten wir Sie, falls Sie gerade auf Urlaub oder auf Dienstreise sind, dies 
auf dem Antwortbogen zu vermerken. 

Auf der zweiten Seite werden Sie nach der Art der Meinungsverschiedenheit ge- 
fragt. Bitte geben Sie an, ob es sich am ehesten um ein Sachthema handelte, um ein 
Wertthema oder um ein Verteilungsthema. 

- Sachthema: Sachthemen liegen dann vor, wenn Sie und Ihr(e) Partner(in) unter- 
schiedlicher Meinung sind, aber doch beide das selbe Endziel mochten. Meistens 
ist es so, daB unterschiedliche Informationen verfiigbar sind oder Informationen 
unterschiedlich wichtig genommen werden, so daB man liber die Brauchbarkeit 
verschiedener Losungen eines Problems spricht. 

- Wertthema: Wertthemen sind dann gegeben, wenn eine Meinungsverschiedenheit 
vorliegt, die auf unterschiedliche Werte zuriickzufiihren ist. Der oder die eine 
mochte aufgrund verschiedener Wiinsche dies, der oder die andere mochte etwas 
grundsatzlich anderes. Meist spieBt sich das Problem an den unterschiedlichen 
Wtinschen der Partner. 

- Verteilungsthema: Von einem Verteilungsthema ist dann die Rede, wenn es um 
etwas geht, das zwischen zwei oder mehreren Personen aufgeteilt werden soil und 
in Summe alle Personen mehr mochten, als insgesamt zur Verftigung steht. 



Liste 1: Taktiken 



1. Positive Emotionen 

2. Negative Emotionen 

3. Hilflosigkeit 

4. Korperlicher Druck 

5. Angebot von Ressourcen 

6. Entzug von Ressourcen 

7. Beharren 

8. Riickzug 

9. Sachverhalte offen darlegen 

10. Falsche Tatsachen vorspielen 

11. Indirekte Koalitionen 

12. Direkte Koalitionen 

16. Trade-offs 

17. Integrative Verhandlung 
18 Rationalitat 



(schmeicheln, nett sein, verfiihren) 

(drohen, schreien, zynisch sein, lacherlich machen) 
(weinen, Schwachen zeigen, krank spielen) 
(zwingen, verletzen, gewalttatig sein, aggressiv sein) 
(Dienstleistungen verrichten, sich aufmerksam zeigen) 
(finanzielle Beitrage entziehen, bestrafen, indem man 
etwas nicht mehr macht) 

(norgeln, immer wieder auf das Thema zu sprechen 
kommen, zermurbende Gesprache fiihren) 
(Mitverantwortung ablehnen, Thema wechseln, weg- 
gehen, sich aus der Szene zuriickziehen) 

(Vorschlage machen, um Entgegenkommen fragen, 
Bediirfnisse, subjektive Wichtigkeit, eigenes Interesse 
darlegen) 

(wichtige Informationen unterdriicken, verzerren) 
(auf andere Personen verweisen, Nutzen der Ent- 
scheidung fur andere betonen) 

(in Anwesenheit anderer diskutieren und auf deren 
Untersttitzung hoffen) 

(Buchfiihren, an vergangene Gefalligkeiten erinnern) 
(Suche nach einer optimalen Losung fur alle Betei- 
ligten) 

(rationale, verniinftige, sachliche Argu- 
mentation) 



Abbildung 28c Fortsetzung 
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5.5. EinfluBverteilung zwischen den Partnern 

Wenn Kaufentscheidungen im privaten Haushalt untersucht werden, dann 
wird haufig gefragt, wer wieviel EinfluB hat, und woher die Macht zur Ein- 
fluBnahme kommt. DaB bei teuren, langlebigen Giitern, fur die keine ausge- 
pragten kognitiven Entscheidungsskripts existieren, die mehrere Personen 
im Haushalt betreffen und fur das Ansehen des Haushaltes bedeutsam sind, 
die Wahrscheinlichkeit hoch ist, daB sich mehrere Personen mit der Kaufent- 
scheidung befassen, ist einsichtig. Fraglich ist, warum in manchen Partner- 
schaften, beim Kauf von bestimmten Giitern der Mann mehr das Sagen hat 
als die Frau, und umgekehrt die Frau in anderen Bereichen dominiert. 

Die allerersten Studien zur EinfluBverteilung zwischen Partnern wurden 
von Medien, vor allem von Zeitschrifteninhabern, in Auftrag gegeben, um 
festzustellen, ob der GroBteil des Familienbudgets durch die Hande der Frau 
geht. Ohne Beriicksichtigung des Untersuchungszeitpunktes, des Ortes, der 
StichprobengroBe, des Geschlechts der Befragten und des Produktbereiches 
geben, iiber verschiedene Studien gemittelt. Manner und Frauen an, etwas 
mehr als die Halfte der Entscheidungen (53 Prozent) gemeinsam zu treffen. 
Die ubrigen 47 Prozent der Entscheidungen werden geringfiigig ofters von 
Mannern (24.5 Prozent) als von Frauen (22.5 Prozent) allein gefallt. Beide 
Partner haben etwa gleichviel Sagen (Kirchler, 1989). 

Davis (1976) betont, daB je nach Produktbereich der Mann oder die Frau 
dominiert: Die Frau erledigt vor allem den Kauf im Supermarkt, wo der Mann 
allenfalls Beraterfunktion ausiibt. Kaufentscheidungen von Verbrauchsgii- 
tern, wie Febens- und Nahrungsmitteln, Putzmitteln und anderen taglich be- 
notigten Giitern, scheinen exklusiv in den Dominanzbereich der Frau zu fal- 
len. Die Frau entscheidet auch dariiber, wie die Wohnung eingerichtet wird; 
sie ist nicht nur fiir die Kiiche zustandig und fiir die Essensbeschaffung und 
-zubereitung, sondern pflegt auch die Wohnung und entscheidet iiber Mittel 
zur Korperpflege, ruft einen Arzt, wenn er benotigt wird, und kauft die Medi- 
kamente ein. Sie kauft die Kleider fiir sich und die Kinder, oft auch die fiir den 
Mann. Wenn es um Gebrauchsgiiter geht, dann tritt der Mann wesentlich 
haufiger als Entscheidungstrager in Funktion als die Frau. Er beansprucht das 
meiste Sagen fiir sich, wenn es um den Kauf eines Autos, eines Fotoapparates, 
von TV- oder Stereogeraten,um einen Kiihlschrank oder einen Geschirrspii- 
ler geht. AuBer diesen Ausgabenbereichen scheint der Mann das Geldmana- 
gement (Versicherungen, Kredite, Rechnungen) und Sparverhalten im Haus- 
halt zu kontrollieren. Beim Kauf eines Hauses oder der Wohnung wird ge- 
meinsam beraten und entschieden. Genauso entscheiden die Partner 
gemeinsam, wohin sie auf Urlaub fahren, ob sie am Abend ausgehen und in 
welchem Restaurant sie essen werden. Gemeinsam beraten die Partner auch 
iiber Fragen der Kindererziehung oder den Schultyp fiir die Kinder. Offen 
bleibt, wie sehr sich dieses Bild in den letzten Jahrzehnten verandert hat. 

Wilkes (1995) betrachtet Kaufentscheidungen als ProzeB und schlagt vor, 
Personen nach ihrem EinfluB in bestimmten Kaufentscheidungsphasen zu 
befragen. Auch Davis und Rigaux (1974) trennten in ihrer Untersuchung 
zwischen Initiations-, Informationssammlungs- und Kaufphasen und befrag- 
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ten 73 Paare danach, wer das meiste Sagen beim Kauf von 25 Produkten hat: 
Der Mann (Punktewert = 1), die Frau (3) oder beide gemeinsam (2). Zudem 
trennten sie zwischen der Initiations-, Informationssammlungs- und Kauf- 
phase.Entsprechend Wolfes (1959) Vorschlag wurde iiber alle Befragten der 
durchschnittliche EinfluB der Partner fiir jedes Produkt und getrennt fiir die 
drei Entscheidungsphasen errechnet. Weiters wurde der Prozentsatz ge- 
meinsamer Entscheidungen berechnet (Anted gemeinsamer Entscheidun- 
gen bezogen auf alle autonomen und gemeinsamen Entscheidungen). Wah- 
rend der erste Wert die EinfluBverteilung zwischen Mann und Frau anzeigt, 
spiegelt der zweite Wert den Grad der Gemeinsamkeit. Mittels beider Werte 
kann ein Schema, das Rollendreieck, entwickelt werden, das in vier Kon- 
trollbereiche zerfallt: (a) Wenn iiber 50 Prozent der Befragten meinen, sie 
selbst und ihr Partner hatten gleichviel EinfluB, wenn es um ein bestimmtes 
Produkt geht, wird, auf die Stichprobe bezogen, von einer synkratischen 
Entscheidung gesprochen. Liegt der Wert unter 50 Prozent, ist von autono- 
men Entscheidungen der Frau oder des Mannes die Rede. Fallt das EinfluB- 
verhaltnis deutlich zugunsten der Frau oder des Mannes aus, wird (b) von 
frau- oder (c) manndominierten Entscheidungen gesprochen. Falls Mann 
und Frau etwa gleich haufig allein entscheiden, und damit der Entschei- 
dungsbereich nicht vorwiegend vom einen oder anderen Partner kontrol- 
liert wird, ist die Kontrollhaufigkeit zwischen den Partnern (d) ausgewogen. 
Davis und Rigaux (1974) sprechen im letzten Fall von autonomen Entschei- 
dungen, was irrtumlicherweise darauf schlieBen laBt, daB Entscheidungen, 
die hauptsachlich vom Mann oder von der Frau kontrolliert werden, nicht 
auch autonome Entscheidungen waren. Um sprachlich bedingten Fehl- 
schliissen vorzubeugen, soil die Bezeichnung „autonome Entscheidungen' 4 
durch die Bezeichnung „ausbalancierte oder ausgewogene Entscheidun- 
gen 44 ersetzt werden. In Abbildung 29 sind einige Ergebnisse einer osterrei- 
chischen Studie (Kirchler, 1989) nach dem Vorbild von Davis und Rigaux’ 
(1974) Arbeit dargestellt. Die geknickten Linien reprasentieren die Position 
des Einflusses in der Wunschphase (Kreis), der Informationssammlungs- 
(Knick) und Entscheidungsphase (Pfeil). 

Die Geschlechtsrollenspezialisierung im privaten Haushalt durfte vor al- 
lem von sozialen Normen und den Werthaltungen der Partner getragen wer- 
den. In den letzten Jahren nahmen viele Sozialwissenschaftler einen Wandel 
innerfamiliarer Rollen wahr. Traditionelle Familien, die strenge Rollentei- 
lung favorisieren, verschwinden in den westlichen Industrielandern. Mit 
dem Verblassen der Rollenbilder erlangen die Partner zunehmend mehr 
gleiche Rechte in vormals getrennten Aufgabenbereichen. Anstelle von au- 
tonomen Entscheidungen drangen sie nach mehr Mitbestimmung und ent- 
scheiden haufiger gemeinsam. Nach vorherrschender Meinung befinden wir 
uns derzeit auf dem Weg von der traditionell-patriarchalischen zur egalita- 
ren Partnerschaft und halten gerade bei moderat veranderten, als „modern 44 
bezeichneten Rollenauffassungen (Peplau, 1983; Scanzoni, 1972; Scanzoni 
und Fox, 1980). Mehr Demokratie und der Wandel herkdmmlicher Rollen 
sollten zu mehr gemeinsamen Entscheidungen der Partner fiihren. Ein deut- 
licher Hinweis darauf ist auch, daB die EinfluBnahme der Kinder auf fami- 
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Abbildung 29: Variation der Entscheidungsrollen wahrend der Wunsch-, Informations- 
sammlungs- und Kaufphase in einigen ausgewahlten Produktkategorien (nach Kirchler, 

1989, S. 183) 



liare Entscheidungsprozesse zunehmende Bedeutung findet (siehe Kapitel 
3.2.). 

Manche Fachleute vermogen eine gravierende Veranderung nicht wahr- 
zunehmen und meinen, ein tatsachlicher Wechsel von autonomen zu synkra- 
tischen Entscheidungen sei noch lange nicht erreicht. Eine Reanalyse von 
Studien aus den sechziger bis achziger Jahren weist auf keine Zunahme 
gemeinsamer Entscheidungen hin (Kirchler, 1989). Allerdings ist in einigen 
Produktbereichen die beinahe ausschliefiliche Dominanz eines Partners 
heute nicht mehr zu beobachten, so daB angenommen werden muB, daB der 
wahrgenommene Rollenwandel nicht zu vermehrt gemeinsamen Entschei- 
dungen gefiihrt hat, sondern zu mehr autonomen. Heute treffen sowohl 
Manner als auch Frauen in vormals geschlechtsgetrennten Bereichen Ent- 
scheidungen; allerdings allein. Abbildung 30 zeigt den durchschnittlichen 
EinfluB von Mann und Frau in drei Produktbereichen uber die vergangenen 
Jahrzehnte hinweg (Kirchler, 1989). 

Wovon hangt die EinfluBverteilung zwischen den Partnern ab? Nach 
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Publikationsjahr der Studien 



Abbildung 30: EinfluB von Mann und Frau in Entscheidungen iiber den Kauf von Mo- 
beln (M), Lebensmitteln (L) und Autos (A) wahrend der letzten Jahrzehnte 
(aus Kirchler, 1989, S. 194) 



Blood und Wolfe (1960) regulieren die herrschenden sozialen Normen und 
die relativen Ressourcenbeitrage der Partner deren EinfluB. Seitdem die 
relative Ressourcentheorie formuliert wurde, wird EinfluB in gemeinsamen 
Entscheidungen beinahe ausschlieBlich dem Partner attribuiert, der hoher 
gebildet ist, einen besser bezahlten und angeseheneren Beruf hat und allge- 
mein mehr materielle und immaterielle Giiter besitzt, die der andere beno- 
tigt. Die Bedeutung von relativen Ressourcenbeitragen wurde in der Ver- 
gangenheit und bezogen auf moderne Kulturen groBteils bestatigt. Aus tra- 
ditionalistischen Landern wurden Ergebnisse berichtet, die kontrar zur 
Theorie sind. Und in letzter Zeit scheiterten einige Studien beim Versuch 
nachzuweisen, daB die Ressourcentheorie auch heute noch in den westli- 
chen Industrielandern giiltig ist. Szinovacz (1987) meint, die Giiltigkeit der 
Ressourcentheorie sei fraglich geworden, weil nicht beachtet wird, daB an- 
stelle der Differenz zwischen den objektiven Ressourcenbeitragen die von 
den Partnern subjektiv wahrgenommene Differenz zahlt. Hinzu kommt, daB 
die Ressourcentypen, die Blood und Wolfe (1960) aufzahlen, namlich Bil- 
dung, Einkommen und beruflicher Status, nur einen geringen Teil der Res- 
sourcen abdecken, die in der Partnerschaft zahlen. 

AuBer auf den Druck durch soziale Normen wird in Entscheidungen auf 
den informationellen Druck hingewiesen, dem ein Gegner nur schwer stand- 
halten kann. Ein Partner, der iiber ein Produkt mehr weiB als der andere, 
gute Argumente bringt und beharrt,setzt sich eher durch als der andere. Was 
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zahlt, sind Wissen und Kompetenz der Partner (Davis, 1972; Seymour und 
Lessne, 1984; Burns, 1976; Burns und Granbois, 1977). Neben der Kompe- 
tenz zahlt auch das Interesse an der Entscheidung. Burns (1976) fragte, wie 
interessiert jeder Partner an einer Entscheidung ist, und bestatigte, daB mit 
zunehmendem Interesse der EinfluR eines Partners steigt. Corfman und 
Lehmann (1987;siehe auch Corfman, 1987; Corfman, Lehmann und Steckel, 
o. J.) fragten Paare nach der Wahrscheinlichkeit, mit der sie in nachster Zu- 
kunft verschiedene Produkte kaufen und wieviel Geld sie ausgeben werden, 
wie sehr sie am Kauf interessiert sind, wie groB ihr Expertenwissen iiber die 
jeweiligen Produkte ist und wie hoch sie ihren EinfluB in einer Entscheidung 
mit dem Partner einschatzen. Dann diskutierten die Paare liber zwolf Pro- 
dukte, zu denen sie unterschiedliche Einstellungen hatten. Relatives Inter- 
esse fiir ein Produkt und Expertenwissen waren positiv mit EinfluB korre- 
liert. Je wichtiger es einem Partner war, seine Meinung durchzusetzen, um so 
eher setzte er sie auch durch und je hoher er seine Kenntnisse liber die 
anstehenden Produktalternativen einschatzte, um so mehr Sagen hatte er in 
den Entscheidungen dariiber. War ein Partner bestrebt, die Beziehungsqua- 
litat zu verbessern oder zumindest nicht zu gefahrden, gab er sich nachgiebi- 
ger, und um so einfluBreicher war der andere. Die relativen Ressourcenbei- 
trage der Partner waren bedeutungslos. Der Partner, der mehr Ressourcen 
beisteuert, mag zwar potentiell mehr Macht besitzen als der andere; die 
aktuell ausgeiibte Macht scheint davon aber nicht abzuhangen. 

Als bedeutsam erwies sich in Corfmans Studien auch die Entscheidungs- 
geschichte. Weil liber zwolf Produkte nacheinander entschieden wurde, 
konnten die Autoren untersuchen, ob die EinfluBmuster iiber die verschie- 
denen Entscheidungen hinweg konstant bleiben oder variieren. Corfman 
und Lehmann (1987) gingen von einem ungeschriebenen Gesetz des Aus- 
gleiches aus und nahmen an, daB die Partner danach trachten, ihren EinfluB 
im Laufe verschiedener Entscheidungen auszugleichen, so daB einmal der 
eine, dann der andere Entscheidungstrager ist. Tatsachlich wuchs die Wahr- 
scheinlichkeit, EinfluB zu erhalten, an, wenn in den vorausgegangenen Dis- 
kussionen der Partner das Sagen hatte. Uber mehrere Entscheidungen be- 
rechnet, verteilt sich der EinfluB gleichmaBig auf die Partner. „EinfluBge- 
winne“ in der Vergangenheit zwingen zu Nachgiebigkeit in der Zukunft. 
Corfman und Lehmann (1987) meinen, daB es nicht so sehr um die Hohe des 
Einflusses geht, sondern darum, ob der eine Partner oder der andere die 
Entscheidung dominiert hatte. Das AusmaB des Einflusses wird vergessen; 
nicht vergessen wird aber, wer dominiert hatte. In einer weiteren Arbeit 
bestatigten Corfman, Lehmann und Steckel (o. J.), daB ein Partner, der in 
der Vergangenheit entgegenkam, in kommenden Entscheidungen dominie- 
ren will und dies auch meist tut. 

In einer Studie von Kirchler (1989) wurde nach Determinanten des Ein- 
flusses in Kaufentscheidungen mit der Methode des retrospektiven Tagebu- 
ches gesucht. Dabei protokollierten die Partner wahrend eines Monats tag- 
lich, ob sie eine Kaufentscheidung getroffen hatten und wie der Entschei- 
dungsprozeB verlief. Insgesamt berichteten die 21 Paare wahrend der 
Aufzeichnungszeit, etwa jeden zweiten Tag iiber den Kauf mindestens eines 
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Produktes gesprochen zu haben. Insgesamt wurden 278 Aufzeichnungen 
iiber Kaufentscheidungen analysiert. Die Produkte und Dienstleistungen, 
uber die Informationen gesammelt wurden, waren vorwiegend Lebensmit- 
tel, Kleider, Mobel und kleinere Einrichtungsgegenstande, Bucher und Zeit- 
schriften, Freizeitgestaltung, Geschenke, Kochutensilien und Mittel fiir Kor- 
perpflege und Kosmetik. Fiir Manner und Frauen und fiir gliickliche und 
ungliickliche Paare wurde festgestellt, dab vor allem die von den Partnern 
subjektiv empfundene relative Kompetenz des einen oder anderen zahlt. Je 
hoher die Kompetenz eines Partners im entsprechenden Produktbereich, 
desto eher setzt dieser auch seinen Willen durch. In gliicklichen Beziehun- 
gen zahlt neben der Kompetenz auch das relative Interesse eines Partners 
am Produkt, die Dringlichkeit, mit der ein Produkt gewiinscht wird, und die 
Sachlichkeit der Argumentation. Wahrend in gliicklichen Beziehungen 
Kompetenz und Bediirfnisse oder subjektive Wiinsche zahlen,ist in ungliick- 
lichen Beziehungen die Intensitat des Wunsches des Partners wenig rele- 
vant. Die relativen Ressourcenbeitrage der Partner, der Wert des anstehen- 
den Produktes, aber auch der Einflub der Partner in vorhergehenden Ent- 
scheidungen blieben bedeutungslos. 

Dab die relativen Ressourcenbeitrage der Partner heute wenig Bedeu- 
tung haben, mag nicht weiter verwundern. Pross (1979, S. 149) schreibt, dab 
„Der Umstand, dab der Mann das Geld verdient,“ nicht mehr bedeutet, „er 
ware der Herr im Haus.“ Uberraschend ist aber die Belanglosigkeit der 
Entscheidungsgeschichte. Nun hat die Studie von Kirchler (1989) nur explo- 
rativen Charakter, und eine gezielte Analyse der vergangenen Einflubmu- 
ster hatte vielleicht ein anderes Ergebnis gezeigt. Tatsachlich konnten Part- 
ner ihre ,,Einflubschulden“ nicht nur in einer folgenden Kaufentscheidung 
„zuriickzahlen“, sondern auch in nicht-okonomischen Entscheidungssitua- 
tionen. Die Partner konnten aber auch einen „Einflubausgleich“ mittel- 
oder langerfristig anstreben. Fiihrt man sich fiir jedes Paar getrennt die Ein- 
flubvariation iiber die Aufzeichnungperiode vor Augen, so lassen sich einige 
Hinweise auf die Bedeutung der Entscheidungsgeschichte finden. 

Aus den Tagebiichern wurden, gesondert fiir jedes Paar, die Eintragungen 
entnommen, die an jenen Tagen gemacht wurden, als eine gemeinsame 
Kaufentscheidung stattgefunden hatte. Die Angaben iiber die Einflubvertei- 
lung zwischen Mann und Frau iiber die Aufzeichnungsdauer wurden gra- 
phisch aufgetragen. In Abbildung 31 sind die Einflubvariationen aus den 
Aufzeichnungen von zwei Paaren dargestellt. Die Verlaufe in den iibrigen 
Beziehungen sind grundsatzlich iihnhch. Der Einflub von Mann und Frau ist 
nicht stabil.Die Autokorrelationen der Einflubwerte mit (a) dem Einflub in- 
dex aus der der aktuellen Entscheidung unmittelbar vorhergehenden Ent- 
scheidung, (b) dem Mittelwert der letzten zwei, (c) drei, (d) vier und (e) fiinf 
Einflubwerte ergeben, dab die unmittelbar vorhergehende Einflubvertei- 
lung die nachfolgenden Kaufentscheidungen beeinflubt (r = -.09). Je mehr 
vergangene Einflub indizes beriicksichtigt werden, um so hoher sind die Kor- 
relationswerte.Die Autokorrelationen zwischen aktuellem Einflub und Ein- 
flub wahrend der letzten zwei, drei, vier beziehungsweise fiinf Entscheidun- 
gen beliefen sich auf r = -.10; -.22; -.20; -.35. Diese Befunde stiitzen die 
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Abbildung 31: EinfluB von Mann und Frau in Kaufentscheidungen zweier zufallig aus- 
gewahlter Paare liber vier Wochen (nach Kirchler, 1989, S. 214 ff.) 

These, wonach vergangene EinfluBgewinne den EinfluB in aktuellen Ent- 
scheidungssituationen determinieren. Je ofter sich ein Partner in den fiinf 
vergangenen Entscheidungen durchgesetzt hatte, um so wahrscheinlicher 
setzte sich in Zukunft der andere durch. 

Weiters wurde ausgezahlt,in wievielen unmittelbar aufeinanderfolgenden 
Entscheidungen entweder der Mann oder die Frau das Sagen hatte. Ein 
Partner scheint seinen EinfluB abgeben zu miissen, nachdem er in etwa zwei 
bis drei Entscheidungen EinfluB ausgeiibt hatte. Der Schwache scheint nach 
wiederholter Nachgiebigkeit verstarkt daran interessiert zu sein, EinfluB zu 
gewinnen. SchlieBlich wurde berechnet, wie oft insgesamt der Mann relativ 
zur Frau eine Entscheidung bestimmt hatte. Auf lange Sicht gesehen glei- 
chen sich die EinfluBverteilungen zwischen Mann und Frau aus. Wahrend 
der Zeit der Tagebuchfiihrung hatten beide Partner etwa gleich oft das Sa- 
gen. Die Ergebnisse lassen vermuten, daB die Partner einen Ausgleich su- 
chen und zwar relativ kurzfristig EinfluBdifferenzen zu begleichen trachten. 
In Zukunft gilt es, genauer zu priifen, wie EinfluB kontrolliert wird und wie 
es den Partnern gelingt, die EinfluBverteilung zu balancieren. 

FaBt man die Ergebnisse der Arbeiten von Corfman und Mitarbeitern, 
Davis (1972), Burns (1976), Burns und Granbois (1977), Hubei (1986), 
Kirchler (1989) und Seymour und Lessne (1984) zusammen, bleiben Inter- 
esse, Kompetenz und nicht zuletzt die Entscheidungsgeschichte als relevan- 
te Pradiktoren der EinfluBverteilung iibrig. Die relativen Ressourcenbeitra- 
ge, aber auch soziale Normen, erklaren immer weniger die Verteilung des 
Einflusses. 
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5.6. ProzeBanalyse von okonomischen Entscheidungen 

Bestehende Meinungsverschiedenheiten zwischen den Partnern werden an- 
hand verschiedener Taktiken beizulegen versucht. Mit dem Ziel, Streitigkei- 
ten zu vermeiden und trotzdem die eigenen Wiinsche durchzubringen, be- 
wegen sich die Partner durch verschiedene Entscheidungsphasen, von der 
Wunschphase zur Informationssammlung und manchmal sprunghaft wieder 
zuriick, versuchen den anderen durch sachliche Argumente zum Entgegen- 
kommen zu bewegen und „probieren" durch Manipulation, Schmeicheleien 
oder Drohungen den anderen in die Knie zu zwingen oder ihm ein Aus- 
tauschgeschaft anzubieten. In Gesprachen mit dem Partner und durch neue 
Informationen konnen sich Praferenzen verandern. Gelingt es nicht, den 
Partner von dessen Standpunkt abzubringen und bleibt der Wunsch nach 
einem bestimmten Produkt bestehen, dann werden andere Taktiken auspro- 
biert, bis Einigung erzielt wird. Wenn eine Konflikteskalation droht, werden 
die Partner dagegensteuern, sich zuriickziehen und zu anderen Problemen 
„springen" oder,je nach Beziehungs- und Machtstruktur, in einen negativen 
Konflikt hineinsteuern. 

Die Partner wenden Taktiken an, um den anderen von der Richtigkeit des 
eigenen Standpunktes oder den Vorteilen der eigenen Praferenzen zu iiber- 
zeugen. Die Taktiken sind je nach Kaufentscheidungssituation unterschied- 
lich. Wenn es um wertgeladene Themen geht, etwa einen Pelzmantel zu kau- 
fen oder aus okologischen Griinden oder Griinden des Tierschutzes darauf 
zu verzichten, sind emotionale Taktiken durchaus angebracht. Geht es hin- 
gegen darum, einen gemeinsamen Wunsch zu realisieren und die optimale 
Produktalternative ausfindig zu machen, etwa ein kostengunstiges Auto, das 
den Anforderungen der Partner geniigt, dann werden Meinungsverschie- 
denheiten nicht durch Attacken, Charme oder Versprechungen gelost, son- 
dern durch verniinftige Erorterungen, logische Argumentation und sachli- 
che Gesprache. 

Kirchler (1990) isolierte insgesamt 18 verschiedene Taktiken, die Partner 
in Sach-, Wert- und Verteilungskonflikten anwenden konnen. In Tabelle 8 
sind die Taktiken zusammengefaBt. Die ersten zwolf Taktiken stellen Per- 
suasionstaktiken dar; Taktiken 16 und 17 sind Verhandlungstaktiken. Taktik 
18 kann als sachlich-rationale Argumentation bezeichnet werden. Taktiken 
14 und 15 dienen mehr der Konfliktumgehung als -beilegung und Taktik 13 
beendet einen Dissens uber eine Kaufentscheidung und eroffnet allenfalls 
eine Konfliktsituation, die das Verhalten der Partner betrifft. Neben der 
Bezeichnung der Taktiken sind in Tabelle 8 kurze Definitionen anhand von 
Beispielen gegeben. 

In verschiedenen Studien (Kirchler, 1993b, 1993c) erwiesen sich die Takti- 
ken als abhangig von der Beziehungsqualitat, der Dauer der Partnerschaft, 
dem Konflikttyp und dem Geschlecht. Die Dominanzstruktur und die Per- 
sonlichkeitsstruktur der Partner waren fur die Wahl von Taktiken unbedeut- 
sam. Zusammenfassend zeigte sich, da!3 Partner in Sachkonflikten eher lo- 
gisch rationale Argumente vorbringen als in Wert- und Verteilungskonflik- 
ten. In Verteilungskonflikten wird verhandelt, und in Wertkonflikten werden 
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Tabelle 8: Klassifikation von Taktiken (nach Kirchler, 1990) 



Inhalt der Taktik 


Taktik 


Beispiele 


Emotionen 


1) positive Emotionen 


manipulieren, schmeicheln; 




2) negative Emotionen 


drohen, schreien. 


Physische Kraft 


3) Hilflosigkeit 


weinen, „krank spielen“; 




4) korperlicher Druck 


zwingen, aggressiv sein. 


Ressourcen 


5) Angebot von Ressourcen 


Dienstleistungen verrichten, 
Aufmerksamkeiten zeigen; 




6) Entzug von Ressourcen 


finanzielle Beitrage entziehen. 


Anwesenheit 


7) Beharren 


immer wieder auf das Thema zu 
sprechen kommen, ohne seinen 
Standpunkt zu andern; 




8) Riickzug 


Mitverantwortung ablehnen, Thema 
wechseln, aus der Szene gehen. 


Information 


9) Sachverhalte offenlegen 


Bedilrfnisse und subjektive 
Wichtigkeit der Entscheidung 
ausdriicken; 




10) falsche Tatsachen 


Information unterdriicken und/oder 




vorspielen 


verzerren. 


Personen 


11) indirekte Koalitionen 


auf andere Personen verweisen, 
Nutzen des Kaufes ftir andere 
betonen; 




12) direkte Koalitionen 


in Anwesenheit anderer Personen 
diskutieren. 


Fakten 


13) vollendete Tatsachen 


autonom kaufen, ohne Absprache 
entscheiden. 


Rollensegmentierung 


14) Entscheidung 


autonom entscheiden aufgrund der 




aufgrund der Rollen 


entwickelten Rollensegmentierung; 




15) Entgegenkommen 


autonome Entscheidung des 




aufgmnd der Rollen 


Partners aufgrund seiner Rolle. 


Verhandlungen 


16) trade-offs 


Buchfiihrung, Erinnemng an 
vergangene Gefalligkeiten; 




17) integrative 


Suche nach einer optimalen Losung 




Verhandlung 


ftir alle Beteiligten. 


Rationalitat 


18) Rationalitat 


Darlegung von Sachargumenten, 
logische Argumentation. 



Persuasionstaktiken angewandt. Gliickliche und junge Partner verhalten 
sich anders als ungliickliche und altere Paare. Gliickliche Partner verhalten 
sich im Gegensatz zu ungliicklichen emotional positiv zueinander. Auch Ge- 
schlechtsunterschiede wurden beobachtet: Frauen suchen eher nach integra- 
tiven Losungen als Manner, sind aber nicht emotionaler als Manner. In Ab- 
bildung 32 ist das Ergebnis von Korrespondenzanalysen dargestellt, in wel- 
chen Beziehungsmerkmale und die Wahrscheinlichkeiten der Anwendung 
verschiedener Taktiken analysiert wurden. 

In Hinkunft ist zu priifen, welche Taktiken Partner anwenden, wenn die 
eine oder andere Taktik fehlgeschlagen hat, und mit welchen Taktiken sie auf 
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die Beeinflussungsversuche des anderen reagieren. Weiters ist zu untersu- 
chen, wie wirksam verschiedene Taktiken sind, und ob optimale dkonomische 
Entscheidungen durch die Anwendung bestimmter Taktiken verhindert oder 
gefordert werden. 
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Abbildung 32: Anwendung von 18 Taktiken in Abhangigkeit von der 
Beziehungsqualitat, Dominanzstruktur, dem Geschlecht, Konflikttyp und der Dauer 
der Partnerschaft (nach Kirchler, 1993 b) 

Anmerkung: Erklarte Varianz: Dimension 1 = .67 ; Dimension 2 = .12. Die Zahlen be- 
ziehen sich auf die Taktiken, die in Tabelle 8 angeftihrt sind. 





6. Konsumgutermarkte: 
Absatzpolitik in Unternehmen 



Uberblick: Das Fortbestehen eines Betriebes hdngt unter marktwirtschaft- 
lichen Bedingungen vom erwirtschafteten Gewinn ab. Betriebe produzie- 
ren Giiter und versuchen, sie mit Gewinn abzusetzen. Die Absatzpolitik 
oder das Marketing dient der Absatzf or derung. Uber Produkt-, Preis-, 
Distributions- und Kommunikationspolitik wird der Konkurrenzkampf 
mit anderen Anbietern ausgetragen. 

Die Produktpolitik bezieht sich auf die Gestaltung von Produkten. 
Zwar wird versucht, die Qualitdt von Giitern zu verbessern, um deren 
Grundnutzen zu erhohen. Weil die Qualitdt aber nur marginal verbessert 
werden kann und die Differenz zur Qualitdt der Giiter von Konkurrenten 
meist minimal ist, zielt die Produktpolitik vor allem auf die Verbesserung 
des Zusatznutzens ab. Nachdem der Zusatznutzen iiber die Konsumenten 
erfafit werden mufi, werden in Warentests vor allem die subjektive Bewer- 
tung eines Produktes seitens einer bestimmten Zielgruppe erf apt und der 
Umgang mit Produkten studiert. Imageanalysen dienen dazu, Einstellun- 
gen zu Giitern und deren Market i zu erfassen. Neben kognitiven Einstel- 
lungskomponenten werden affektive und konative Aspekte untersucht. 
Kognitive Aspekte werden meist mittels Fragebogen erfafit; affektive Kom- 
ponenten werden hdufig mittels psychobiologischer Mepmethoden stu- 
diert und konative Aspekte konnen durch Verhaltensbeobachtungen ana- 
lysiert werden. 

Neben der Verpackung eines Gutes spielt fiir Konsumenten der Preis 
eine bedeutende Rolle. Der Preis eines Gutes steht fiir dessen Wert und 
wird meist in Geldeinheiten ausgedriickt. Die Okonomie postuliert einen 
positiven Zusammenhang zwischen Preis und Angebot und einen nega- 
tiven Zusammenhang zwischen Preis und Nachfrage nach einem Pro- 
dukt. Aus psychologischer Sicht wird bezweifelt, ob Angebot-Nachfrage- 
Gesetze universell giiltig sind, denn generell ist das Preisbewufitsein unter 
den Konsumenten niedrig und zumindest geringe Preis anderungen wer- 
den selten wahrgenommen und damit selten mit verandertem Nachfrage- 
verhalten beantwortet. Weiters weisen M arktfors chungs daten darauf hin, 
dap Konsumenten bei manchen Giitern auf den Preis achten, bei anderen 
jedoch den Preis nicht weiter beachten. So scheinen sich, laut einer reprd- 
sentativen Umfrage des Marktforschungsinstituts Market, die Osterreicher 
vor allem fiir den Preis der Schuhcreme zu interessieren, wahrend Preis- 
unterschiede beim Kauf eines Autos weit weniger beachtet werden. 
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Der Preis eines Produktes kann, wenn andere Informationen fehlen, als 
Schliissel subjektiver Qualitdtswahrnehmung angesehen werden. Je teurer 
eine Marke, desto besser die vermeintliche Qualitat des Gates. Im Gegen- 
satz zur subjektiven Preis-Qualitdts-Relation wird in objektiven Waren- 
tests selten eine positive Korrelation zwischen Preis and Qualitat eines 
Gates gefunden. 

Uber die Distributionspolitik liegen wenige empirische Studien vor. Ei- 
nige Untersuchungen warden zur Erfassung des Images von Geschaften 
durchgefiihrt; andere konzentrierten sich auf die Bedeutung der Waren- 
plazierung im Geschaft. In dieser Arbeit wil'd dem personlichen Verkaufs- 
gesprdch ein besonderer Platz eingerdumt. Untersucht werden Charakte- 
ristika des Verkdufers, Kdufers and des Kommunikationsprozesses, wel- 
che giinstige oder ungunstige Bedingungen im personlichen Verkauf 
darstellen. 

Schlieftlich wird die Kommunikationspolitik, vor allem die Werbung, 
als Absatzstrategie besprochen. Die Werbung dientdem Ziel, den Umsatz 
zu vergroftern. Werbeinformationen miissen so konzipiert sein, daft sie 
trotz der Informationsflut, der Konsumenten ausgesetzt sind, wahrgenom- 
men werden. Nachdem Werbeinformationen wahrgenommen worden 
sind, konnen emotionale and informative Werbeanteile ihre Wirkung tun. 
Werbeinformationen werden auf der Basis von Sozialtechniken gestaltet. 
Die Wirkung der Werbung hdngt vor allem vom Involvement der Rezi- 
pienten, der Vorgabemodalitat und der Wiederholungshaufigkeit ab. Je in- 
volvierter Rezipienten sind, um so eher nehmen sie Sachinformationen 
wahr; desinteressierte und wenig involvierte Rezipienten werden mittels 
emotionaler Techniken beeinflufit. Bezuglich der Modalitat sei vorwegge- 
nommen, daft Bilder wesentlich schneller entschliisselt werden als Texte 
und Farben noch schneller als Bilder. 



6.1. Produktion und Marketing von Giitern 

Die Aufgabe der Unternehmen, als offene und zielgerichtete sozio-techni- 
sche Giiter-Umsatz-Systeme (Meffert, 1986, S. 23), ist die Produktion und 
Verteilung knapper Giiter im Gegensatz zu frei verfiigbaren Giitern. Knap- 
pe Giiter, definiert als Problemlosungen oder Problemlosungspotentiale, 
werden nach Pfeiffer und Bischof (1974) in Nominal- oder Realgiiter einge- 
teilt. Geld ist beispielsweise ein Nominalgut, wahrend Sachgiiter, Dienstlei- 
stungen und Rechte als Realgiiter bezeichnet werden. Eine Aufstellung der 
Giiterarten findet sich in Abbildung 33. 

Unternehmen produzieren und verkaufen knappe Giiter materieller und 
immaterieller Art. Diese Aufgabe wird durch Transaktionsprozesse zwi- 
schen Umwelt und Unternehmen erfiillt. Die Transaktionsprozesse miissen 
zielgerichtet sein, das heifit, Unternehmen miissen den Leistungsaustausch 
mit der Umwelt durch ein Set von Entscheidungen im Rahmen der Unter- 
nehmenspolitik festlegen. Die Entscheidungen betreffen den Einsatz von 




Konsumgiitermarkte: Absatzpolitik in Unternehmen 



159 



freie Giiter 



Giiter 



_ knappe Giiter 
(Wirtschaftsgiiter) 



Realgiiter 



Nominalgiiter 
(z. B. Geld) 



materielle Giiter 
(Sachgiiter) “ 



naturliche Ressourcen 1 Sachleistungen (Ergebnis 

von Produktionsprozessen) 

— mobile 

Sachleistungen 



immobile 

Sachleistungen 



immateriellc Giiter 

— Rechte 

(z. B. Schiirf- 
rechte, Lizenzen) 



1 — Dicnstleistungen 



Abbildung 33: Giiterarten (nach Pfeiffer und Bischof, 1974, S.919) 



Menschen und Maschinen; sie beziehen sich also beispielsweise auf den Ein- 
satz von Verkaufern, die Preise und Verteilungswege der Waren etc. 

Weil Unternehmungen standig mit der Umwelt interagieren, sich einer- 
seits an Veranderungen anpassen und andererseits die Umwelt, insbesonde- 
re den Absatzmarkt, aktiv gestalten miissen, lassen sich alle betrieblichen 
Aktivitaten, auch die Beschaffung von Material, unmittelbar oder mittelbar 
auf den Absatz beziehen. Der Absatzpolitik, und spiegelbildlich dazu der 
Beschaffungspolitik, konimt dam it in der gesamten Unternehmenspolitik 
hochste Bedeutung zu. Ziel der Absatzpolitik ist es, Transaktionen mit der 
Umwelt zu schaffen, zu erhalten und zu intensivieren. Transaktionsprozesse, 
beziehungsweise der betriebliche Wertkreislauf, sind dutch Geld-, Giiter- 
und Informationsstrdme charakterisiert: Dem Leistungsstrom von Giitern 
und Diensten einerseits steht ein Geldstrom andererseits gegentiber. Be- 
schaffung, Produktion und Absatz von Giitern setzen Ausgaben und Ein- 
nahmen voraus. Der Kreislauf von Markttransaktionen ist in Abbildung 34 
dargestellt (Meffert, 1986, S. 24). 

Nachdem die meisten Markte eine Wandlung von Verkaufer- zu Kaufer- 
markten erfahren haben, hat sich das betriebliche Verkaufs-, Absatz- und 
Vertriebsmarketing als Maxim e und Methode etabliert. In Zeiten mangeln- 
der Giiterversorgung oder sogenannter Knappheitswirtschaft bemiihen sich 
Kunden aktiv um Produzenten oder Lieferanten. Dieser, als Verkaufermarkt 
bezeichnete Zustand, ist dutch einen Nachfrageiiberhang charakterisiert. 
Aktuelle Giitermarkte zeichnen sich haufig dadurch aus, dafi ein Angebots- 
iiberfluB besteht, also Kaufermarkte bestehen, und potentielle Nachfrager 
aktiv gesucht werden mtissen. Weil auf Kaufermarkten die Konkurrenz um 
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Abbildung 34: Markttransaktionen (nach Meffert, 1986, S. 24) 



Kunden groB ist, werden Unternehmensaktivitaten, Entscheidungen und 
Fiihrungsaktivitaten vor allem an absatzpolitischen Zielen ausgerichtet. Die 
absatzpolitischen Instrumente oder Marketinginstrumente zielen darauf ab, 
Marktteilnehmer im Rahmen kommerzieller Markttransaktionen zu beein- 
flussen. 

Um gezielte Marketingaktivitaten zu setzen, ist es notwendig, einerseits 
Unternehmensentscheidungen an den Bediirfnissen der Verbraucher auszu- 
richten (Marketingmaxime), und andererseits systematised! moderne Tech- 
niken der Entscheidungsfindung anzuwenden (Marketingmethode). Die zu- 
nehmende Angebotsdichte auf den Markten hat ein verstarktes Interesse an 
Fragen der Marktforschung zur Folge. Zum einen werden in der okoskopi- 
schen Marktforschung okonomische MarktgroBen erforscht und den Ent- 
scheidungen zugrunde gelegt; zum anderen befaBt sich die demoskopische 
Marktforschung mit der Analyse der Wirtschaftssubjekte hinsichtlich ihrer 
auBeren, demographischen, und inneren Merkmale, wie Einstellungen, Mo- 
tive etc. 

An der Spitze der Zielhierarchie von Unternehmen steht laut okonomi- 
scher Theorie der Gewinn. In modernen arbeitsteiligen Unternehmungen ist 
es notwendig, dieses Ziel in eine Reihe okonomischer und auBerdkonomi- 
scher Subziele, beispielsweise dem Marketingerfolg, aufzuspalten. GroBen 
des Marketingerfolges sind beispielsweise (a) das Absatzvolumen oder die 
verkaufte Menge von Giitern; (b) das Umsatzvolumen oder der durch- 
schnittliche Verkaufserlos multipliziert mit dem Absatzvolumen oder (c) der 
Marktanteil. Unter Marktanteil wird der Prozentsatz des Absatzes oder 
Umsatzes eines Produktes am gesamten Marktvolumen eines Teilmarktes, 
gemessen innerhalb eines bestimmten Beobachtungszeitraumes, verstan- 
den. Der Teilmarkt ist dabei die Menge der miteinander austauschbaren und 
in Konkurrenz zueinander stehenden Produkte. Ein hoher Marktanteil ist 
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ein Indikator fur eine starke Machtposition, aber noch kein Garant fur einen 
hohen Gewinn. (d) Erstkaufe und Wiederkaufrate stehen insbesondere 
dann an der Spitze der Zielhierarchie, wenn neue Produkte angeboten wer- 
den. Die Zahl der Erstkaufe kann als Indiz fur den Aufforderungscharakter 
werblicher MaBnahmen und der Produktgestaltung betrachtet und als MaB 
zur Prognose der Marktdurchdringung eines Produktes herangezogen wer- 
den. Eine hohe Wiederkaufrate ist hingegen ein Indiz fiir die Markentreue 
und Zufriedenheit der Kunden mit dem Produkt. Weiters gibt die Wieder- 
kaufrate Auskunft liber den Lebenszyklus eines Gutes und erlaubt Progno- 
sen iiber dessen Zukunftschancen. 

Neben okonomischen konnen auBerokonomische Subziele von Interesse 
sein. AuBerokonomische Subziele sind oft schwer operationalisierbar und 
schwer meBbar. Beispielsweise sind Einstellungen der (potentiellen) Kaufer 
zu einem Produkt, deren Marktpraferenzen und Kaufintentionen oder der 
Bekanntheitsgrad eines Produktes anzufiihren. 

Zur Erreichung von Marketingzielen steht den Betrieben ein Btindel von 
MaBnahmen zur Verffigung, das als Marketing-Instrumentarium bezeichnet 
wird. Die Gesamtheit des Marketing-Instrumentariums sowie die Analyse 
der Markt- und Konsumentenreaktionen darauf wird als Marketing-Mix be- 
zeichnet. Ublicherweise werden die verschiedenen Aktivitaten unter Pro- 
duktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und Kommunikationspolitik 
zusammengefaBt. 

1) Die Produktpolitik umfaBt MaBnahmen, die das Produkt selbst betreffen, 
wie Produktidee, Entscheidungen fiber den Zeitpunkt der Markteinfiih- 
rung, Entfernung aus dem Markt, Produktgestaltung, okonomische und 
psychologische Positionierung im Markt. 

2) Die Preispolitik betrifft MaBnahmen, die im Zusammenhang mit Zah- 
lungsstromen fiir erbrachte Leistungen stehen. Beispielsweise werden 
Hersteller-Handler-Beziehungen angefiihrt (Listenpreise, Lieferkondi- 
tionen, wie z. B. Ubernahme von Frachtkosten, Zollen, Lieferung frei 
Haus, Rabatte, Boni, Skonti). 

3) Die Distributionspolitik bezieht sich auf MaBnahmen, die die Absatzwe- 
ge betreffen, wie Entscheidungen fiber die Absatzmittler, die in der Ver- 
teilung der Giiter eingeschaltet werden (z. B. GroBhandel, Einzelhandel, 
Versandhandel; Reisende, Handelsvertreter). Auch der personliche Ver- 
kauf wird hier,zum Unterschied zu anderen Abhandlungen iiber Marke- 
ting, unter Distributionspolitik eingeordnet. Versand, Selbstbedienung in 
Supermarkten oder personlicher Verkauf sind Verteilungsarten von Gii- 
tern und damit distributionspolitische MaBnahmen. 

4) Die Kommunikationspolitik umfaBt schlieBlich jene MaBnahmen, die die 
Umwerbung der Konsumenten betreffen, vor allem Werbung und Werbe- 
wirkungskontrolle. Die Bezeichnung „Kommunikationspolitik“ mag ver- 
wirrend sein. Tatsachlich kann unter Kommunikation jede Art von Bot- 
schaft an potentielle Kunden verstanden werden. Auch die Produktgestal- 
tung, der Preis oder die Exklusivitat der Geschaftslokale, in denen ein 
Produkt erhaltlich ist, konnen unter Kommunikationspolitik subsumiert 
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werden. Die Kommunikationspolitik umfaBt dann aber alle psychologi- 
schen Aspekte des Marketing. In dieser Arbeit wird Kommunikationspo- 
litik eng gefaBt, von Produkt-, Preis- und Distributionspolitik abgehoben, 
und damit vor allem als Absatzwerbung verstanden. 

In diesem Kapitel werden Uberlegungen liber Aspekte des Marketing ange- 
stellt. Die Entscheidungsdynamik in Betrieben, die Schwierigkeiten, norma- 
tiven Rationalmodellen entsprechend vorzugehen, Vorgange bei der Aus- 
wahl und Anwendung einer Strategie und Vernachlassigung anderer, wur- 
den im Kapitel liber okonomische Grundannahmen skizziert. Die 
Darstellung der Absatzpolitik folgt hauptsachlich den Darstellungen bei 
von Rosenstiel und Ewald (1979b) und Kroeber-Riel (1992, 1991c). 

Bevor die verschiedenen Politikbereiche des betrieblichen Marketing 
vorgestellt werden, sei betont, daB es auf Kaufermarkten nicht geniigt, Kun- 
den zu gewinnen. Kunden miissen auch langerfristig „gehalten" werden. Zur 
Absatzpolitik gehoren neben der Analyse der Konsumentenwiinsche und 
der Erfiillung dieser durch entsprechende Giiter, vor allem auch Strategien, 
welche eine Basis des Vertrauens zwischen Produzenten und Konsumenten 
schaffen. Wenn es gelingt, Konsumenten zufriedenzustellen und eine stabile 
Vertrauensbasis zu entwickeln, dann kann mit loyalen Kunden gerechnet 
werden, und einmal erworbene Marktanteile konnen gesichert werden. 

Wenn die Nachfrage nach Giitern das Angebot iibersteigt, dann muB nicht 
viel Geld in die Absatzpolitik investiert werden und auch die Kundenzufrie- 
denheit muB nicht ein Kriterium strategischer Unternehmensplanung sein. 
Sogenannte Verkaufermarkte sind allerdings Erinnerungen an die Vergan- 
genheit. Zumindest in den westlichen Landern dominieren die Konsumen- 
ten das Marktgeschehen. Die Vielfalt des Angebotes vergleichbarer Giiter 
hat dazu gefiihrt, daB Konsumenten allenfalls die Qual der Wahl haben, 
nicht aber die Notwendigkeit erleben, ein Gut eines bestimmten Anbieters 
kaufen zu miissen, um ihre Bediirfnisse zu befriedigen. Und die enorme 
Zunahme an Informationen und die Geschwindigkeit der Informationsstro- 
me, der allgemeine Zugang zu Informationen und die Globalisierung der 
Markte haben dazu gefiihrt, daB Konsumenten schneller und sicherer die 
besseren Angebote entdecken konnen, und das nicht nur auf lokal begrenz- 
ten Markten, sondern weltweit. 

Um am Markt zu bestehen, ist es mehr denn je erforderlich, mit den po- 
tentiellen und tatsachlichen Kunden zu kommunizieren, sie vom Angebot zu 
iiberzeugen und schlieBlich sie auch zufriedenzustellen. Wenn taglich die 
Konkurrenz bessere Produkte zu geringeren Preisen anbieten konnte, dann 
wird der Kampf um standig neue Kunden teuer. Oft ist es ratsamer, mit einer 
Gruppe von Konsumenten in engeren Kontakt zu treten, ein soziales Netz 
zu entwickeln, sie zufriedenzustellen, zu sichern, daB sie wiederkommen, 
und zu garantieren, daB ihre Bediirfnisse auch in Zukunft gestillt werden 
konnen. 

Was ist Kunden(un)zufriedenheit und wie kann sie gemessen werden? 
Zufriedenheit kann als Bewertung der Uberraschung definiert werden, die 
mit dem Konsum oder Gebrauch eines Produktes oder der Inanspruchnah- 
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me einer Dienstleistung verbunden ist. Zufriedenheit ist die Summe der 
psychologischen Erlebnisse, die aus den Erwartungen an ein Gut und den 
Erfahrungen mit dem Gut resultieren. Zufriedenheit ist ein emotionaler 
Erlebniszustand, der schnell verblaBt. Allerdings farben die Erfahrungen auf 
die Einstellungen zu einem Gut und einer Marke ab, und bedingen spateres 
(Kauf)Verhalten (Oliver, 1980). 

Ublicherweise wird die (Un-)Zufriedenheit von Kunden anhand der Re- 
klamationen beziehungsweise der Loyalitat gemessen. Reklamationen wer- 
den gezahlt und die Griinde der Beanstandungen werden iiblicherweise als 
Richtwert fur Verbesserungssprozesse beriicksichtigt. Beziiglich der Rekla- 
mationen sei allerdings festgehalten, daB vielfach Kunden auch dann, wenn 
sie unzufrieden sind, die erworbenen Giiter nicht beanstanden, weil entwe- 
der die Chancen, den Kauf riickgangig zu machen, zu gering geschatzt wer- 
den, die Beweislast schlechter Ware beim Kaufer liegt oder zu aufwendig ist. 

Unter Kundenloyalitat wird die Bindung von Konsumenten an eine Mar- 
ke oder an einen Produzenten oder Vertriebsort verstanden. Loyalitat wird 
als konsistentes Verhalten beschrieben, als Gewohnheit oder Uberzeugung. 
Auch Kundenloyalitat ist nicht eindeutig mit Zufriedenheit korreliert (Pe- 
ter, 1998). Konsumenten konnen sich ungeteilt loyal verhalten und immer 
ein bestimmtes Produkt vom selben Produzenten erwerben oder gelegent- 
lich wechseln, weil sie Lust auf Veranderungen spiiren, sich am Markt orien- 
tieren wollen oder aus Desinteresse am Produkt und der Meinung, jedes 
vergleichbare Produkt sei gleich gut und erfiille die Bediirfnisse in gleicher 
Weise. 

Ahnlich wie in der Arbeit- und Organisationspsychologie, wo die Mes- 
sung der Arbeitszufriedenheit ein schwieriges Unterfangen darstellt, muB 
auch die Zufriedenheit von Kunden iiber die Beobachtung des Verhaltens 
hinaus auf die Messung von Einstellungen und vor allem die subjektive 
Bewertung von Giitern zuriickgreifen. Entsprechend dem Zufriedenheits- 
modell von Bruggemann, Groskurth und Ulich (1975) kann angenommen 
werden, daB Kundenzufriedenheit ein Resultat von Vergleichsprozessen 
zwischen individuellen Bedurfnissen und Befriedigungsmoglichkeiten dar- 
stellt. Wenn die Diskrepanz zwischen Anspriichen und Angebot gering ist, 
dann kann je nach Dynamik der Regulierung des individuellen An- 
spruchsniveaus vermutet werden, daB eine progressive oder stabilisierte Zu- 
friedenheit resultiert. Konsumenten konnten einerseits bei Befriedigung ih- 
rer Bediirfnisse durch ein Gut ihre Anspriiche erhohen und nach reichhalti- 
geren Giitern suchen oder mit dem erworbenen Gut zufrieden sein und 
dieses wieder kaufen. Hohe Diskrepanz zwischen Anspriichen und Angebot 
kann entsprechend der Anspruchsniveauregulierung zu resignativer Zufrie- 
denheit fiihren. Konsumenten konnten trotz unbefriedigter Grundhaltung 
iiberzeugt sein, daB kein besseres Gut am Markt verfiigbar ist, ihre Ansprii- 
che reduzieren und sich loyal verhalten. Andererseits konnten Konsumen- 
ten die Qualitat des erworbenen Gutes iiberschatzen, also die Situation ver- 
zerrt wahrnehmen und Pseudozufriedenheit entwickeln. In wieder anderen 
Fallen ware es denkbar, daB Konsumenten fixiert unzufrieden sind und nach 
anderen Giiteralternativen suchen. SchlieBlich konnte die mangelnde Be- 
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diirfnisbefriedigung zu konstruktiver Unzufriedenheit fiihren. Kunden wtir- 
den dann aufgrund ihrer Reklamationen die Anbieter dazu bringen, qualita- 
tiv bessere Produkte zu entwickeln oder ihre Dienstleistungen zu verbes- 
sern. 

Wahrend fiir die psychologische Messung von Kundenzufriedenheit nur 
wenige differenzierte Methoden verfiigbar sind, sind die Techniken vor al- 
lem zur Produkt- und Kommunikationspolitik reichhaltig. 

Nicht immer sind Marketingstrategien erfolgreich und manchmal ist ihr 
Erfolg theoretisch nicht erklarbar. Zum Trost sei an eine Satire von Harald 
Korke (1985) erinnert. 



Wie man den Erfolg von Agenturen mil3t . . . 

„Stelle dir doch mal die Situation eines Werbeleiters vor“, sagte Ha- 
zelford und schnipste seine Zigarettenasche auf meinen Teppich. ,,Er 
hat da von einer Agentur eine Kampagne bekommen, und sie lauft 
nicht, und sie lauft nicht, und sie lauft nicht. Und dann kriegt er plotz- 
lich eine Medaille dafiir. Das verandert doch die ganze Situation. Jetzt 
wei!3 er wenigstens, daJ3 die Kampagne o. k. war. Nur die Verbraucher 
haben falsch reagiert . . . “ 

Aus Korke, H. 1985. Immer nur hecheln. Atemiibungen fiir werblich 
Belastete. Stuttgart: Schaffer, S. 10-11. 



6.2. Produktpolitik 

Der Bedarf an Giitern ist der Motor wirtschaftlichen Geschehens. Die Pro- 
duktpolitik befaBt sich mit der Neueinfiihrung von Giitern und mit Ver- 
anderungen bereits im Sortiment stehender Produkte. Ein GroBteil der 
Produkte erlebt ein Schicksal, das iiber die Entwicklungs- oder iiber die 
Einftihrungsphase nicht hinausfiihrt. Allgemein wird fiir ein Produkt ein 
Lebenszyklus vorausgesagt, der von der Einfiihrungs-, iiber die Auswei- 
tungs- und Erhaltungsphase in eine Phase der Einschrankung fiihrt und 
schlieBlich bei der Einstellung der Produktion endet. 

Die Dauer des Entscheidungsprozesses fiir ein Produkt und die Bereit- 
schaft zum Kauf hangen in starkem Malle von den Eigenschaften des Pro- 
duktes ab. Entscheidend sind nicht nur die objektive Beschaffenheit, son- 
dern vor allem auch der subjektive Eindruck des Produktes. 

Produkte werden als Erzeugnisse definiert. Wenn von Produktpolitik die 
Rede ist, sind aber nicht nur Sachgiiter und deren Gestaltung gemeint. Zu 
iiberlegen ist auch, wie das Angebot von Dienstleistungen gestaltet werden 
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soli, und welche Einstellungen Konsumenten zu bestimmten Diensten 
entwickeln. 

Giiter dienen der Befriedigung von Bedurfnissen, sind niitzlich und des- 
halb wertvoll. Der subjektive Wert eines Gutes ergibt sich nicht nur aus der 
Befriedigung, die durch dessen Konsum oder Gebrauch an sich resultiert, 
sondern auch aus der Bedeutung, der Symboltrachtigkeit und den Assozia- 
tionen,die mit dem Konsum oder Gebrauch eines Gutes verbunden werden. 
Neben dem materiell unmittelbar gegebenen Wert des Brotes, um den Hun- 
ger zu stillen, dem Wert eines Kleides zum Schutz vor Kalte und dem Wert 
eines Autos als Fortbewegungsmittel, kommt dem Brot, dem Kleid und dem 
Auto symbolische Bedeutung zu. In einer bestehenden Kultur, Gesellschaft 
oder Gruppe kann ein bestimmtes Auto Zugehorigkeit oder Differenzie- 
rung, Bescheidenheit oder Luxus ausdriicken. Neben dem sogenannten 
Grundnutzen stiften Giiter auch einen Zusatznutzen (Vershofen, 1940), dem 
in wirtschaftlich entwickelten Gesellschaften immer hohere Bedeutung zu- 
kommt. „Die Eintonigkeit der Massenproduktion findet ihr Aquivalent in 
der Monotonie der hergestellten Guter“, schreibt Scitovsky (1977, S.210). 
Wir aber streben nach Abwechslung und Neuheit, kurz danach, was von der 
Banalitat oder dem StreB des Alltages wegfiihrt und uns an- und erregt. Die 
Gestaltung von Giitern muB derart sein, daB sie Phantasien erzeugt, eben 
neben dem Grundnutzen einen verkaufsfordernden Zusatznutzen ver- 
spricht. 

Bei der Neueinfiihrung oder Veranderung von Produkten ist zu uberle- 
gen, welche Qualitatsstandards erreicht werden sollten, und welche Mog- 
lichkeiten der Qualitatsverbesserung bestehen. Weil Qualitatsverbesserun- 
gen oft nur marginal sind, ist vor allem die Produktgestaltung zu uberlegen, 
so daB neben dem Grundnutzen ein zusatzlicher Nutzen aufgrund der 
„Sprache“ des Produktes entsteht. Die Produktpolitik befaBt sich deshalb 
mit Fragen nach dem subjektiven Bild eines Produktes, nach den Assoziatio- 
nen und Symbolen, die ein Produkt wachruft. Forschungsrelevante Fragen 
betreffen GesetzmaBigkeiten der Wahrnehmung von Produkten und der Er- 
zeugung, beziehungsweise Anderung von subjektiven Produktbildern. 

Moglichkeiten der Produktpolitik liegen in der Variation der Qualitat von 
Giitern, also in der Beeinflussung des Grundnutzens, vor allem aber in der 
Variation des ProduktauBeren und in der Markenbildung, also vor allem in 
der Variation des Produktbildes oder des Zusatznutzens. Wie sehr die Be- 
wertung eines Produktes vom subjektiven Produktbild abhangt, illustriert 
eine Beobachtung von Spiegel (1961) und ein vielzitiertes Experiment aus 
den sechziger Jahren von Allison und Uhl (1964; zitiert in von Rosenstiel 
und Ewald, 1979b, S. 19 ff.). 

„Als in Deutschland vor einigen Jahren eine groBe Abneigung gegen alle Bleiver- 
wendung auf dem Lebensmittel- und GenuBmittelsektor herrschte, ging der Herstel- 
ler eines bekannten Marken-Weinbrandes dazu iiber, die Bleikapseln, die den Fla- 
schenhals oben abschlossen, durch Kunststoffkapseln zu ersetzen, die auBerlich nicht 
von der Bleikapsel zu unterscheiden waren und auch deren metallische Oberflache 
hatten. Von da an kam es zu gehauften Reklamationen iiber die Qualitat des Wein- 
brandes, der langst nicht mehr so gut und alt abgelagert sei, nicht mehr natiirlich, 
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sondern kriegsmaBig, synthetisch, ersatzstoffhaft (!) usw. Das Unternehmen stand 
vor einem Ratsel, zumal man sich einer ausgezeichneten Qualitat gerade in diesem 
Falle gewiB war, bis die Parallelitat mit der Neueinfiihrung der Kunststoffkapsel auf- 
fiel. Bei einem anschlieBend durchgefiihrten Versuch wurde die Halfte der Produk- 
tion mit den alten Bleikapseln versehen, die andere Halfte blieb bei den neuen Kunst- 
stoffkapseln. Die Qualitats-Reklamationen gingen entsprechend zuriick und blieben 
fast ausschlieBlich auf Flaschen mit Kunststoffkapseln beschrankt.“ (Spiegel, 1961, 
S. 132). 

Allison und Uhl (1964) untersuchten den EinfluB der Markenkenntnis bei 
Bier auf das Qualitatserlebnis. 326 Mannern, die angaben, mindestens drei 
mal wochentlich Bier zu trinken, wurde eine Packung mit sechs Bierflaschen 
iibergeben. Jede Flasche war mit einem Buchstaben gekennzeichnet, der 
keinen RiickschluB auf die Marke des Biers ermoglichte. Insgesamt wurden 
fiinf verschiedene Biermarken untersucht. In jeder Packung waren drei Sor- 
ten mit je zwei Flaschen in zufalliger Reihenfolge enthalten. Jede Marke 
wurde mit jeder anderen Marke kombiniert, und jeder Teilnehmer erhielt 
neben zwei zufallig ausgewahlten auch jene Marke, die er selbst am haufig- 
sten trank. Auf jeder Flasche befand sich eine 10-stufige bipolare Skala zur 
Beurteilung der Qualitat und verschiedener Produktaspekte, wie Gehalt an 
Kohlensaure, Bitterkeit etc. Eine Woche nach Ausgabe des Biers wurden die 
leeren Flaschen und die Beurteilungsbogen eingesammelt. Die Teilnehmer 
erhielten nun wieder eine Sechserpackung Bier, diesmal jedoch in der han- 
delsublichen Aufmachung. 

Die Ergebnisse waren klar: Das Markenimage beeinfluBt die Qualitatsbe- 
urteilung. Im Blindversuch ergaben sich beziiglich der Qualitatsbeurteilung 
keine Unterschiede zwischen den fiinf Marken. Auch die Qualitatsmerkma- 
le variierten nur unwesentlich zwischen den Biersorten. Die subjektiv je- 
weils bevorzugte Marke wurde qualitativ als gleich gut beurteilt wie alle 
anderen Marken. Bei Markenkenntnis wurden alle Biersorten als qualitativ 
besser beurteilt als im Blindversuch und weiters wurden die fiinf Sorten 
unterschiedlich beurteilt. Die bevorzugte Biersorte wurde als qualitativ bes- 
ser eingestuft als alle anderen. 

Beide Experimente zeigen, daB die Beurteilung von Produkten nicht nur 
von deren Grundnutzen abhangt, sondern manchmal ausschlieBlich von den 
subjektiven Bildern, die mit einem Produkt oder einer Produktmarke ver- 
bunden werden. Andert sich das subjektive Bild eines Produktes, so kann 
sich auch die Bewertung des Produktes verandern. Selbst ein einziges Merk- 
mal, das variiert wird, kann zu einer Veranderung der Wahrnehmung und 
Beurteilung anderer, unabhangiger Merkmale oder der gesamten Gestalt 
eines Produktes fiihren. 

Das Phanomen, wonach Produktmerkmale, beispielsweise der Ge- 
schmack,die wahrgenommene Qualitat etc., ver andert erscheinen, wenn ein 
davon unabhangiges Merkmal variiert wird, wurde von Spiegel (1970) als 
Irradiationsphanomen bezeichnet. Irradiation ist ein weit gefaBter Begriff, 
der nicht nur auf Wahrnehmungsphanomene beschrankt bleibt. Wenn Trau- 
er oder Arger die Wahrnehmung eines Kunststiickes oder ein Erlebnis in der 
Natur verfarben, wenn das Lacheln einer Person je nach Stimmungslage der 
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Tabelle 9: Beispiele fiir Irradiationsphanomene (nach Kroeber-Riel, 1992, S. 309) 
Einstellung zu Merkmal a strahlt iiber auf Einstellung zu Merkmal b 



Art des Verpackungspapiers 
Farbe 

Farbe der Innenlackierung 
Geruch 
I Icrkunftsland 

Material der Flaschenausstattung 
Preis 

Starke der Riickholfeder des Pedals 



Frische des Brotes 
Wohlgeschmack von Speiseeis oder 
Streichfahigkeit von Margarine 
Kiihlleistung des Ktihlschranks 
Reinigungskraft eines Reinigungsmittels 
Qualitat 

Geschmack von Weinbrand 
Qualitat 

Beschleunigungsvermogen des Autos 



Rezipienten als zynisch und abweisend oder als freundlich und einladend 
interpretiert wird, oder wenn die Betrachtung eines Bildes die Stimmung 
verandert, wird von Irradiation gesprochen. Einige Beispiele fiir Irradiati- 
onsphanomene im Produktbereich finden sich in Tabelle 9. 

Irradiationsphanomene treten nach von Rosenstiel und Ewald (1979b) in 
drei unterschiedlichen Konstellationen auf: 

1) Ein Irradiationsphanomen tritt auf, wenn die Wahrnehmung von Reizen, 
die objektiv verandert werden, unmittelbar auf andere Reize iiberstrahlt 
und zu einer modifizierten Wahrnehmung von Reizgegebenheiten fiihrt, 
die objektiv nicht verandert werden. Optische Tauschungen, wie etwa die 
Miiller-Lyer’sche Tauschung, sind beispielhaft fiir Irradiationsphanome- 
ne. Aus der Praxis der Produktgestaltung ist zum Beispiel bekannt, daJ3 
die Farbgebung die Grofienwahrnehmung von Produkten beeinfluBt: Ob- 
jektiv gleich groBe Autos erscheinen je nach Farbgebung unterschiedlich. 
Helle Autos wirken groBer als dunkle. 

2) Irradiation kann auftreten, wenn die Wahrnehmung bestimmter Merk- 
male nicht unmittelbar, sondern iiber Lernprozesse vermittelt zu einer 
veranderten Wahrnehmung anderer unabhangiger Merkmale fiihrt. 
Dutch Konditionierungsprozesse konnen beispielsweise zwei Reize als 
zusammengehorig erlebt werden. Wird ein Reiz verandert, so erscheint 
auch der andere modifiziert. Beispielsweise zeigten Bruner und Postman 
(1947) mit Hilfe eines Tachistoskops fiir sehr kurze Zeit Spielkarten. Ei- 
nige dieser Karten stellten ungewohnte Kombinationen von Formen und 
Farben dar, etwa einen schwarzen Herz-Konig. In einigen Fallen paBten 
die Versuchsteilnehmer ihre Interpretation der objektiv nicht verander- 
ten Formen den wahrgenommenen Farben an. Statt eines schwarzen 
Herz-Konigs „sahen“ sie beispielsweise einen schwarzen Pik-Konig. Im 
Bereich der Produktwahrnehmung wird berichtet, daB der Geschmack 
von Margarine je nach Farbe unterschiedlich ist, die Beschleunigung eines 
Autos mit dem Widerstand des Gaspedals in Verbindung gebracht wird 
und die wahrgenommene Kiihlleistung eines Kiihlschrankes von seiner 
Innenfarbe abhangt. Die Kiihlleistung von griin-blauen Kiihlschranken 
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erscheint wesentlich potenter als die von orange-rot lackierten. Weiters ist 
bekanntlich der Preis ein subjektiver (aber objektiv nicht gerechtfertig- 
ter) Indikator fur Qualitat. Vor allem jene Konsumenten, die wenig Infor- 
mationen iiber ein Produkt haben, richten sich in ihren Qualitatsurteilen 
nach dem Preis (Tybout und Artz, 1994). Audi das Herkunftsland und die 
Einstellungen dazu „strahlen“ auf die Produktbeurteilung iiber (Tybout 
und Artz, 1994). 

3) Irradiationsphanomene konnen schlieblich dann beobachtet werden, 
wenn Personen ihre Urteile in unterschiedlichen Stimmungen abgeben 
oder Produkte in unterschiedlichen Motivlagen bewerten. Veranderte 
Kognitionen, Bedurfnisse oder Emotionen konnen zu veranderten Wahr- 
nehmungen und Bewertungen fiihren. Das Geschnatter von Gansen kann 
falschlicherweise als Stimmengewirr von Partygasten interpretiert wer- 
den, wenn eine Person gerade an geselliges Beisammensein und nicht an 
Tiere dachte. McClelland und Atkinson (1948) berichten, da!3 hungrige 
Personen im Gegensatz zu satten mehrdeutiges Stimulusmaterial ofters 
nahrungsbezogen interpretieren. Im Produktwahrnehmungsbereich ist 
bekannt, dab Giiter, die zur Befriedigung aktivierter Bedurfnisse dienen, 
eher wahrgenommen und haufig auch positiver beurteilt werden als an- 
dere. 

Die Produktpolitik kann sich Irradiationsphanomene zunutze machen. 
Wenn Produkte neu entwickelt oder verandert werden, oder wenn am 
Markt bereits eingefiihrte und etablierte Produkte in einen neuen Kontext 
geraten, sind mogliche Irradiationsphanomene zu bedenken. Der Konsum 
und Gebrauch von Giitern,so wie Geschmacks-, Geruchs- und Qualitatsein- 
schatzungen hiingen unter anderem von der Farbe, dem Preis, Gewicht, Mar- 
kennamen und Herkunftsort eines Produktes ab. Mit der Signalwirkung von 
Farben, deren Wirkung auf den Organismus und deren symbolische Bedeu- 
tung beschaftigte sich Hackl-Griimm (1994). Beispielsweise wirkt die Farbe 
„rot" aktivierend, „blau“ wirkt physisch verlangsamend, „rosa“-Tone signa- 
lisieren SiiBes und „gelb-griin“-Tone lassen den Korper Saures erwarten 
und „griin“ verpackte Produkte sind immer mit einem bestimmten Umwelt- 
bonus ausgestattet. „Schwarz“ oder „wei!3“ konnen je nach Kulturkreis die 
Farbe der Trauer sein, Sauberkeit und Reinheit ausdriicken oder Eleganz 
vermitteln. Die unmittelbare Wirkung der Farben ubertragt sich auf ein ent- 
sprechend eingefarbtes oder verpacktes Produkt. Wenn Qualitatsbeurtei- 
lungen schwierig sind, kommt Schliisselreizen oder Signaleigenschaften bei 
der Produktgestaltung besondere Relevanz zu. 

Zusammenfassend sei wiederholt, dab die Wahrnehmung von Produkten 
oder von Produktmerkmalen nicht nur von den entsprechenden Reizkon- 
stellationen abhangt, sondern auch von anderen Variablen. So wie die Be- 
urteilung einer Eigenschaft einer Person von der Wahrnehmung einer an- 
deren, unabhangigen Eigenschaft abhangen kann, konnen auch Produkt- 
eigenschaften auf die Wahrnehmung des gesamten Produktes oder auf 
Teilaspekte iiberstrahlen. Halo-Effekte oder Irradiationen sind nach Spiegel 
(1970, S. 134) um so wahrscheinlicher und intensiver, (a) je diffuser und 
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weniger ausgegliedert die beeinfluBte (objektiv unveranderte) Eigenschaft 
ist, (b) je weniger thematisch die beeinflussende (systematisch variierte) 
Eigenschaft erlebt wird und (c) je naher die beiden Eigenschaften erlebnis- 
gesetzlich miteinander in Verbindung stehen. 

Theoretische Erklarungsmoglichkeiten fiir Irradiationsphanomene stam- 
men aus der Gestalttheorie und der sozialen Wahrnehmungstheorie. Seit- 
dem der beriihmte Satz gesprochen und zum Gesetz erhoben wurde, wonach 
das Ganze mehr ist als die Summe seiner Teile, und die Gestalttheorie dam it 
die Elementenpsychologie verdrangt hat, ist klar,daB die Veranderung eines 
Elementes eines Produktes zu veranderter Wahrnehmung des gesamten 
Produktes fiihren kann. 

Auf die Theorie der sozialen Wahrnehmung (Bruner und Postman, 1949; 
Graumann, 1956; Lilli, 1984; Thomas, 1991) zuriickgreifend, kann erklart 
werden, daB Individuen mit bestimmten Erwartungen oder Hypothesen an 
die Umwelt herangehen, die Umwelt Informationen liefert und die Wahr- 
nehmung eines Produktes damit ein KompromiB aus Erwartungen und In- 
formation ist. Soziale Wahrnehmung kann sich zum einen auf den ProzeB 
der Eindrucksbildung iiber die Eigenschaften einer Person beziehen und 
zum anderen auf die Wahrnehmung von Ereignissen in sozialen Situationen. 
Der Grundgedanke der Theorie basiert auf der Uberlegung, daB Menschen, 
eingebunden in ein soziales System, bestrebt sind, Personen und Ereignisse 
zu klassifizieren. Aufgrund vergangener Erfahrungen und daraus resultie- 
render Erwartungen wird von einem Merkmal mit mehr oder minder groBer 
Sicherheit auf mehr oder weniger viele andere Merkmale oder die Gesamt- 
heit geschlossen. Somit werden Ereignisse antizipiert und Vermutungen 
iiber Ursachen von Effekten entstehen. Im Alltag dient dieser ProzeB der 
Orientierung und sofortiger Handlung. 

Nach Bruner und Postman (1949) erstreckt sich der Wahrnehmungspro- 
zeB iiber drei Schritte, die mit der Erwartungsbildung beginnen. Anschlie- 
Bend werden Sinneseindriicke oder Informationen aus der Umwelt aufge- 
nommen, die letztlich mit den gebildeten Erwartungen oder Hypothesen 
verglichen werden. Entspricht die Information der Hypothese nicht, muB 
die Hypothese korrigiert werden und neue Informationen werden gesam- 
melt, so lange, bis Kongruenz zwischen Hypothese und Information er- 
reicht worden ist. Die Eindrucksbildung hangt im wesentlichen von zentra- 
len Eigenschaften einer Person, eines Objektes oder eines Ereignisses, von 
Kontextbedingungen und der Reihenfolge der Presentation von Eigen- 
schaften ab. Kognitive, motivationale und emotionale Faktoren iiben we- 
sentlichen EinfluB auf die soziale Wahrnehmung aus. Personen entwickeln 
Vorstellungen, Prototypen oder Schemata, beispielsweise von Fiihrungs- 
personlichkeiten, und suchen - falls die Erwartung besteht, eine hestimmte 
Person habe Fiihrungsaufgaben inne und erfiille diese auch - nach Eigen- 
schaften der Person, die als Fuhrungsqualitaten interpretiert werden kon- 
nen. Neben den Kognitionen leiten die Motive der wahrnehmenden Person 
deren Informationssuche und Interpretation: Beispielsweise kann eine Per- 
son bestrebt sein, Opfer von Verbrechen oder Unfallen Mitschuld am Un- 
gliick zuzuschreiben. Arbeitslose konnen etwa fiir ihr Schicksal mitverant- 
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wortlich gemacht werden, um dadurch ein Bild einer ,,heilen“ und „gerech- 
ten Welt“ aufrecht zu erhalten oder die Forderung nach Hilfeleistungen 
abzuwehren. SchlieBlich sind Kontextfaktoren wesentlich: Besonders auf- 
fallige Eigenschaften strahlen auf die gesamte Einheit iiber. Gleiches Ver- 
halten in der Schule kann als Zeichen von Selbstandigkeit und Autonomie 
gewertet werden oder als Ungehorsam, je nachdem, ob der zu Beurteilende 
der Sohn des Direktors oder eines Arbeiters ist. „Ausstrahlungs-“, ,,FIalo-“ 
oder „Irradiationseffekte“ in der Wahrnehmung und Beurteilung von Pro- 
dukten lassen sich nach den selben Prinzipien erklaren, wie die Wahrneh- 
mung sozialer Ereignisse oder von Personen. 



6.2.1. Produkttest 

Um Produkte entsprechend den Marketingzielen eines Betriebes zu gestal- 
ten, und Einstellungen dazu zu beeinflussen, werden Produkttests und Ima- 
geanalysen durchgefiihrt. Die Anwendung von Produkttests ist dann sinn- 
voll, wenn der Verkaufserfolg eines Produktes von der Produktbewertung 
des Verbrauchers abhangt, und wenn Produkte noch verandert werden kon- 
nen. Anhand von Produkttests kann das Risiko gemindert werden, mit ei- 
nem neuen Produkt einen „Flop zu landen" oder eine ungiinstige Verande- 
rung an einem bereits am Markt eingefiihrten Produkt vorzunehmen. 

Produkttests beziehen sich auf die Analyse von Produkterlebnissen oder 
subjektiven Wirkungen auf Testpersonen. Objektive Produktmerkmale wer- 
den in Produkttests nicht gepriift; dies ist Aufgabe der objektiven Warenprii- 
fung. Im Unterschied zu Konzepttests, wo Produkte auf Bildern oder Fotos 
gezeigt und ihre Anmutung gepriift wird, werden in Produkttests Outer kon- 
kret zur Bewertung vorgelegt. Sollte beispielsweise die Wirkung der Verpak- 
kung von Unterwasche gepriift werden, konnte ein am Markt eingefiihrter 
Markenslip in einer kleinen Packung mit einem Konkurrenzprodukt in einer 
groBen Verpackung verglichen werden, oder es konnte eine unterschiedliche 
Verpackungsvariante prasentiert werden. Das zu untersuchende Produkt 
konnte einmal in der iiblichen Plastikhiille, einmal in einer modifizierten, 
umweltgerechten Kartonbox angeboten werden. Vergleiche zwischen Urtei- 
len der verschieden verpackten Produkte konnten AufschluB liber die Wir- 
kung der Verpackungsart geben. 

Da es Aufgabe von Produkttests ist, bei einer vorher festgelegten Zielgrup- 
pe festzustellen, ob und wie gut das Testprodukt ankommt, muB der Test an 
einer reprasentativen Stichprobe der Zielgruppe, die aus etwa 500 bis 3.000 
Personen besteht, und in einer reprasentativen Situation durchgefiihrt wer- 
den. Besonders giinstig sind Tests in vollbiotischen, das heiBt, der Realitat 
vollkommen entsprechenden, Situationen. In der Regel werden Testpersonen 
befragt, oder ihr Verhalten wird beobachtet. Obwohl Fragestellung und Ziel 
in Produkttests haufig einfach sind, erfordert die Realisierung eines psycho- 
logischen Experimentes dazu viel Phantasie. Produkttests wurden beispiels- 
weise anhand versteckter Beobachtungen durchgefiihrt. Ein klassisches Ver- 
suchsinstrumentarium fiir Produkttests sind Schnellgreifbiihnen (Spiegel, 
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1970), auf welchen Personen mehrere Produktalternativen auf einer Anrichte 
oder in einem Kasten angeboten werden. Die Anrichte ist derart gestaltet, 
daB eine Falltiire nach kurzer Zeit, beispielsweise nach zwei Sekunden, den 
Zugriff verhindert. Wahrend der Zugriffszeit muB eine Testperson ein Pro- 
dukt wahlen und nehmen. Dabei wird angenommen, daB Produkte, noch 
bevor sie voll bewuBt erkannt und rational beurteilt werden konnen, bereits 
spontan bevorzugt oder abgelehnt werden. Spontanurteile beeinflussen be- 
kanntlich Auswahlprozesse und das Kaufverhalten. 

Nach Spiegel (1970, S. 91) dient die Schnellgreifbiihne dazu, Spontanwahl, 
Spontanzuordnung und Spontanhandhabung zu analysieren: (a) Die iiber- 
zufallige Praferenz einer Alternative ist ein Indiz fur deren Aufforderung- 
scharakter. (b) Die Wahl zwischen den Produktalternativen kann nach einer 
spezifischen Richtinstruktion vorgenommen werden. Beispielsweise werden 
verschieden gestaltete Sektflaschen vorgegeben mit der Anweisung, man 
solle die Essigflasche herausnehmen. Dem uberzufallig oft gewahlten Pro- 
dukt wird damit die Eigenschaft „sauer“ zugeschrieben. Spontanzuordnun- 
gen lassen auf unreflektiert vermutete Eigenschaften des Produktes schlie- 
Ben. (c) Interessiert die Spontanhandhabung, so wird eine Aktion gefordert, 
z. B. die Offnung eines Paketes. Je schneller eine Testperson die Instruktion 
befolgt, um so leichter ist die Aktion auszufiihren. Die Spontanhandhabung 
laBt damit Riickschlusse auf die Handhabung von Produkten zu. 

In Studien zur Produktwahrnehmung und -beurteilung, vor allem aber in 
der Analyse von Werbeanzeigen.gilt es oft festzustellen, ob die wesentlichen 
Informationen schnell richtig erkannt werden. Dazu konnen Untersuchun- 
gen mittels Tachistoskop durchgefiihrt werden. Das Tachistoskop ist ein spe- 
zieller Diaprojektor, der es ermoglicht, den Studienteilnehmern Bildinfor- 
mationen fiir auBerst kurze Zeitspannen zu prasentieren. Die Projektions- 
zeit kann bis zu wenigen Tausendstel Sekunden betragen. Die kurze und 
prazise Zeiteinstellung erlaubt die Analyse der Pragnanz von Informationen 
(beispielsweise kann getestet werden, ob in sehr kurzer Zeit Markennamen, 
Logos, Bilder etc. richtig erkannt werden) und andererseits die Analyse des 
„ersten Eindrucks", der oft die Wahrnehmung und letztlich die Einstellung 
zu einem Produkt oder einem Objekt allgemein determiniert. 

Langere Betrachtungsprozesse werden oft mittels Blickaufzeichnungen 
analysiert. Die Studienteilnehmer tragen dabei eine spezielle Brille, die mit- 
tels Glasfaserkabel mit einem Computer verbunden ist. Blickrichtung und 
-fixationen werden direkt auf das besichtigte und im Computer gespeicherte 
Bild, auf dem ein Produkt oder andere Objekte dargestellt sein konnen, 
projiziert, so daB festgestellt werden kann, in welcher Reihenfolge Informa- 
tionen betrachtet werden und wie lang die Betrachtungszeit ist. Blickauf- 
zeichnungen und Blickfixationen lassen Riickschliisse auf subjektiv relevant 
befundene Informationen zu. Die Dauer der Fixation von Produktcharakte- 
ristika und die Abfolge der Informationsaufnahme dient als Information fur 
Produktmodifikationen beziehungsweise gibt Hinweise fiir Veranderungen 
des gezeigten Werbematerials. 

Zur Analyse der Wahrnehmung von Produktinformationen wird auch die 
Informations-Display-Matrix angewandt (Kroeber-Riel, 1992). Eine Test- 
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person wahlt dabei aus einem bestehenden Informationsangebot bestimmte 
Informationen liber verschiedene Produkte aus. Das Informationsfeld der 
Matrix ist so strukturiert, daB in den Spalten verschiedene Produktalterna- 
tiven und in den Zeilen Informationen iiber verschiedene Charakteristika 
angefuhrt sind. Beispielsweise konnen in den Spalten verschiedene Kaffee- 
sorten angeschrieben sein und in den Zeilen die jeweiligen Informationen 
iiber Preis, Marke, Aroma, Herkunftsland etc. Testpersonen wird die Infor- 
mations-Display-Matrix, in welcher alle Informationswerte verdeckt sind, 
erklart und iiblicherweise wird die Instruktion gegeben,jene Informationen 
aus der Matrix auszuwahlen, die sie fur die Wahl einer Alternative benoti- 
gen. Saad (1996) entwickelte ein Computerprogramm, das eine Informati- 
ons-Display-Matrix darstellt und folgende Variablen erfassen kann: Rang- 
ordnung und Gewichte der Kriterien der Entscheidungsalternativen, An- 
zahl der beriicksichtigten Kriterien bis zur Entscheidung, Zeitdauer der 
Reflexion iiber Kriterien und Alternativen, Entwicklung der Entscheidung 
und Stabilitat nach „Zukauf" weiterer Informationen iiber bislang unbe- 
riicksichtigte Kritieren. Die Art und Anzahl ausgewahlter Informationsein- 
heiten laBt Riickschliisse auf das Wahlverhalten zu, auf subjektiv relevante 
Produktcharakteristika, die Anzahl der verarbeiteten Informationen etc. 
Ein wesentlicher Nachteil der Informations-Display-Matrix liegt in der Ab- 
straktheit der Informationsdarbietung. Dieser Mangel ist in Untersuchun- 
gen, die auf direkter Verhaltensbeobachtung basieren und Testpersonen er- 
lauben, konkret vorgelegte Produkte anzugreifen und zu manipulieren, 
nicht gegeben. 

Eine weitere Methode zur Produktbeurteilung sind Protokolle des lauten 
Denkens. Wahrend eine Testperson ein Produkt „erkundet“, spricht sie alle 
ihre Gedanken laut aus. Protokolle lauten Denkens wurden vor allem von 
Bettman (1979) zur Konstruktion von subjektiven Entscheidungsnetzen ver- 
wendet (siehe auch Park, 1982). Das Ziel, die Wirkung von Produkten auf 
Konsumenten aufgrund von Tests vorherzusagen, wird auf vielfaltige Art zu 
realisieren versucht. Klar ist, daB einige wenige Produktmerkmale besonders 
„beeindrucken“, wahrend ein GroBteil der Informationen nicht wahrgenom- 
men wird. Nach Kroeber-Riel (1992) legen verschiedene Untersuchungser- 
gebnisse den SchluB nahe, daB Konsumenten, die aus einem groBen Angebot 
von Produktinformationen auswahlen konnen, relativ wenige Informations- 
einheiten zur Produktbeurteilung heranziehen. Schliisselinformationen, das 
heiBt, Informationen, die besonders hervorstechen und eine Reihe von Merk- 
malen „bundeln“, wie Preis oder Markenname, werden besonders beachtet. 
Kroeber-Riel (1992) faBt acht Studien zur Nutzung des Informationsangebo- 
tes zusammen und berichtet, daB bei verschiedenen Produkten und einem 
Informationsangebot von fiinf bis 30 Produktmerkmalen nicht mehr als 2.3 
bis 8.2 Informationswerte genutzt werden. Durchschnittlich wurden in den 
acht Studien pro Produkt Informationen iiber zwolf Merkmale dargeboten, 
wovon etwa 5.8 Informationseinheiten genutzt wurden. 

Nicht immer gelingen Produkttests zur Zufriedenheit der Praktiker, wie 
die folgende Satire, eine Abwandlung des von Harald Korke (1985) erzahl- 
ten Putzfrauen-Tests zur Gestaltung von Anzeigen, zeigt. 
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Neu! Der Putzfrauen-Test 

An den Werber-Tranken macht ein altes Wort aufs neue die Runde: 
der Putzfrauen-Test. Lange Zeit vergessen,belachelt, als Opas Marke- 
ting-Instrument abgetan, ist er plotzlich en vogue wie nie zuvor. 

In den friihen sechziger Jahren holte man die agentureigene Putz- 
frau herbei und fragte sie, nachdem man sie vorher mit einem Wermut 
gefiigig gemacht hatte: „Wie gefallt Ihnen dieses hiibsche Produkt?“ 
Lina pflegte sodann die Seifenschachtel oder Limonadedose lange zu 
betrachten, um schlieBlich zu sagen: „Nun, eigentlich muBte ich ein 
wenig mehr iiber Zielgruppe, Medien, Frequenz, USP und PoP-Akti- 
vitaten wissen, aber wenn Sie meinen Gesamteindruck wissen wollen: 
hiibsch.“ Linas Trefferquote lag bei 10 Prozent, auch eine bessere Wer- 
mutmarke erbrachte keine signifikanten Verbesserungen. 

Die rastlos forschenden Experten konnten sich damit nicht zufrie- 
dengeben. Der logische Schritt fiihrte zum unabhangigen Putzfrauen- 
Test-Institut. Im Bedarfsfall, das heiBt, wenn auBer dem alltaglichen 
Schmutz der Test eines Produktes angefallen war, wurden unabhangi- 
ge Putzfrauenkolonnen der Marktforschung unterstellt. Die neu ge- 
stalteten Verpackungen wurden wie zufallig in einem Raum ausgelegt. 
Durch Spiegelscheiben wurden die Putzfrauen von auBen her beob- 
achtet. Sie waren vorher von ihrem Chef ermahnt worden, guten Wil- 
len und heiBes Interesse zu zeigen. Im allgemeinen stiirzten sie sich 
auf das neue Produkt und riefen verzuckte Kommentare ins versteck- 
te Mikrophon. Tiefen-Interviews eriibrigten sich. Die Treffer-Quote 
lag bei 10 Prozent. 

Eine Zeitlang wurstelte man hier und dort. Man versuchte es mit 
Leuten auf der StraBe. . . . Die Treffer-Quote lag bei 10 Prozent. 

Mitte der sechziger Jahre hatte jeder Marktforscher ein AdreB- 
buchlein mit rund 200 Menschen von der StraBe. Dadurch war er in 
der Lage, im Random- Verfahren bis zu 150 von ihnen fur qualitative 
Putzfrauen-Tests auszuwahlen. . . . Die Trefferquote schnellte prompt 
auf 10 Prozent. 

Der Durchbruch jedoch kam erst am Ende der sechziger Jahre. Zu 
diesem Zeitpunkt wurde der Fami-Pu-Te erfunden. Hinter diesem un- 
scheinbaren Namen verbirgt sich der Begriff Familien-Putzfrauen-Test. 

Jeder, der nur eines neu entwickelten Produktes habhaft werden 
konnte, nahm es mit nach Hause: 

„Anja-Maus?“ 

„Ja, Papi?“ 

„Schau mal, das ist ein Keks.“ 

„Au fein Papi. Anja Teks haben.“ 

„Einen Augenblick, bitte. Dieser Keks soli in ein vollig neues 
Marktsegment vorstoBen." 
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„Teks haben, Papi! !“ 

„Also gut. Hier ist der Keks. Wie schmeckt er dir?“ 

„Dut, Papi.“ 

„Wie soil er heiBen?“ 

„Teks, Papi,Teks.“ 

Dieser Durchbruch brachte, wie man sieht, eine Reihe spontaner 
Marken-Namen, die heute in aller Munde sind. Die Trefferquote lag 
inzwischen bei 10 Prozent. 

In den siebziger Jahren geriet der Putzfrauen-Test in Vergessenheit. 
Neue, umfassende Testmethoden wurden entwickelt. Produktverpak- 
kungen wurden auf ihrem Weg von der Wiege bis zum Verpak- 

kungsfriedhof bis zu 12 mal getestet und bis zu 16 1/2 mal geandert 

Am Ende der siebziger Jahre lag die Treffer-Quote bei 7 Prozent 

Aus Korke, H. 1985. Immer nur hecheln. Atemubungen fur werblich 
Belastete. Stuttgart: Schaffer, S. 102-103. 



6.2.2. Image von Produkten 

Coca-Cola, Sony, Mercedes Benz, Kodak, Disney, Nestle, Toyota, McDo- 
nald’s, IBM und Pepsi-Cola gehoren zu den zehn international bekanntesten 
Markennamen. Bekanntheit ist jedoch nicht alles. Wenn eine Marke, ein 
Produkt oder eine Dienstleistung ein mal einem breiten Kundenkreis be- 
kannt sind, stellt sich die Frage nach den Einstellungen dazu. Die betriebli- 
che Absatzpolitik dient vor allem der Kreation von positiven, absatzforder- 
lichen Einstellungen zu Gutern und Marken. 

6.2.2. 1. Definition von Einstellungen 

Nach Allport (1935, S. 810) wird Einstellung als ein seelischer und nervlicher 
Bereitschaftszustand definiert, „der durch die Erfahrung organisiert, einen 
richtenden und dynamischen EinfluB auf die Reaktion des Individuums, auf 
alle Objekte und Situationen ausubt,mit denen er verbunden ist.“ Kroeber- 
Riel (1992) definiert etwas plakativ Einstellung als Motivation, die mit einer 
kognitiven Gegenstandsbeurteilung verbunden ist. Motivation ist mit Ziel- 
orientierung verbundene Emotion, und Emotionen sind innere Erregungs- 
oder Aktivierungsvorgange, die angenehm oder unangenehm erlebt werden. 
Mit anderen Worten: Einstellungen basieren auf inneren Erregungsvorgan- 
gen,die angenehm oder unangenehm empfunden werden, zielgerichtet und 
mit einer Beurteilung des Gegenstandes verkniipft sind. Nach Rosenberg 
und Hovland (1960, S. 3) sind Einstellungen „Tendenzen, auf bestimmte 
Klassen von Reizen mit bestimmten Klassen von Reaktionen zu antwor- 
ten". Die Reaktionen konnen dabei hauptsachlich kognitiver, affektiver 
oder konativer Art sein. Fur Stroebe (1980) setzen sich Einstellungen aus 
alien drei Reaktionsaspekten zusammen. Einstellungen gegeniiber einem 
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meBbare unabhangige 
Variablen 



intervenierende meBbare abhangige 
Variablen Variablen 



Affekt 



Einstellungsobjekt 
(Personen, soziale 
Gruppen, Situationen, 
Handlungen etc.) 



Ein- 

stellung 



Kognition 



W Verhalten 



Reaktionen des 
autonomen 
Nervensystems. 
Verbale AuBerungen 
iiber Gefiihle. 



Wahmehmungs- 
urteile. Verbal 
geauBerte 
Meinungen. 



Offen zutage 
tretendes Verhalten. 

Auskiinfte iiber 
eigenes Verhalten. 



Abbildung 35: 

Drei-Komponenten-Konzeption der Einstellung (nach Thomas, 1991, S.135) 



Einstellungsgegenstand bestehen demnach aus den Meinungen iiber den 
Gegenstand (kognitiver Aspekt), der Sympathie (affektiver Aspekt) und 
den Verhaltensabsichten (konativer Aspekt). Thomas (1991, S. 135) faBt die 
Drei-Komponenten-Konzeption der Einstellung in einer Abbildung zusam- 
men (Abbildung 35). 

Das komplexe Einstellungsgefiige gegeniiber einem Produkt wurde von 
Haire (1950) als Einstellung und spater von Gardner und Levy (1955) als 
Image bezeichnet. Kroeber-Riel (1992) kritisiert jedoch den Begriff 
„Image“ und meint, ,,Einstellung" wiirde wesentlich praziser das fassen, was 
als Biindel kognitiver, emotionaler und konativer Aspekte einer Einheit ge- 
meint ist. 

Einstellungen konnen nicht direkt beobachtet oder gemessen werden. Als 
hypothetische Konstrukte definiert, wird angenommen, daB iiber Reaktio- 
nen einer Person auf deren Einstellungen geschlossen werden kann. Einmal 
gemessen, wird vermutet, daB iiber Einstellungen bestimmte Verhaltenswei- 
sen einer Person erklart werden konnen und vorhersagbar sind. Auch wenn 
die Korrelation zwischen Einstellungen und Verhalten bereits seit dem Ex- 
periment von LaPiere (1934), in welchem die Einstellungen zu Chinesen 
ermittelt wurden, und das Verhalten gegeniiber einem chinesischen Ehepaar 
in Restaurants beobachtet wurde, langst nicht mehr als perfekt angenom- 
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1. Einkaufskorb 


2. Einkaufskorb 




1.5 Pfd. Hamburger 
2 Laib Wonder-Brot 
1 Biindel Karotten 
I 1 Packung Rumford-Backpulver 1 
1 1 Dose Nescafe 

1 2 Buchsen Del Monte Pfirsiche 
5 Pfd. Kartoffeln 




1.5 Pfd. Hamburger 
2 Laib Wonder-Brot 
1 Biindel Karotten 

1 Packung Rumford-Backpulver 
Bohnenkaffee, fein gemahlen 

2 Buchsen Del Monte Pfirsiche 

5 Pfd. Kartoffeln 











Abbildung 36: Indirekte Einstellungsmessimg anhand des „Einkaufskorbes“ 



men wird, wird doch im allgemeinen eine positive Kausalbeziehung vermu- 
tet. 

Ein Beispiel, das die Korrelation zwischen Einstellungen und Verhalten 
untermauert, liefert folgendes Experiment: Als vor etwa einem halben Jahr- 
hundert der Instant-Kaffee „Nescafe" am amerikanischen Markt eingefiihrt 
und die Schnelligkeit, mit der Kaffee nun zubereitet werden konnte, beson- 
ders gelobt wurde, reagierten die Konsumenten iiberraschend mit Kaufwi- 
derstanden. Haire (1950) untersuchte die Einstellungen von potentiellen 
Kunden zum Instant-Kaffee und legte aufgrund einer indirekten Erfas- 
sungsmethode der Einstellungen eine Studie vor, die weithin bekannt wur- 
de. Wenn Hausfrauen danach gefragt wurden, warum sie keinen Nescafe 
verwendeten, klagten sie uber den Geschmack und Geruch des neuen Kaf- 
fees. Die Urteile wurden von Haire jedoch bezweifelt und als Rationalisie- 
rung angesehen. Deshalb entwickelte er folgende indirekte Methode. Er 
konstruierte zwei Einkaufslisten einer hypothetischen Hausfrau (Abbil- 
dung 36). AnscblieBend wurden jeweils 50 Hausfrauen gefragt, wie sie die 
Hausfrau mit dem ersten Einkaufskorb erleben, beziehungsweise die Haus- 
frau mit dem zweiten Einkaufskorb. Die beiden Listen waren bis auf das 
Produkt „Kaffee" identisch. Die Hausfrau mit jener Einkaufsliste, die In- 
stant-Kaffee enthielt, wurde eher als faul.ihre Einkaufe als schlecht planend, 
verschwenderisch und generell als schlechtere Ehefrau bezeichnet, als jene 
Hausfrau, die Bohnenkaffee in der Einkaufstasche hatte. Wahrscheinlich 
hatte der Aspekt der Zeitersparnis durch die schnelle Zubereitung des In- 
stant-Kaffees einen negativen EinfluB auf die Einstellungen der potentiel- 
len Kunden ausgeiibt und Kaufwiderstande ausgelost. Das damalige Rollen- 
bild der „guten“ Ehefrau entsprach nicht dem Bild, das mit dem Bild einer 
Frau, die Instant-Kaffee kauft, assoziiert wurde. Die Einstellung zu Instant- 
Kaffee war deshalb negativ, und Konsumenten verweigerten den Kauf. 

Weil der Zugang zu Einstellungen nur indirekt - „iiber theoretische Briik- 
ken“ - moglich ist, ist die Messung von Einstellungen schwierig.Ublicherwei- 
se werden Messungen auf psychobiologischer Ebene, durch Verhaltensbeob- 
achtung und auf der Ebene subjektiver Erfahrungsberichte vorgenommen. 
1) Messungen auf psychobiologischer Ebene dienen vor allem dazu, die In- 
tensity und Wichtigkeit von Einstellungen zu erheben. In entsprechen- 
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den Untersuchungen werden den Teilnehmern Stimuli vorgefiihrt, und 
hauptsachlich ihre Pulsfrequenz, das EKG, elektrodermale Reaktionen 
und EEG-Aktivitaten registriert. Die Veranderungen der physiologi- 
schen Reaktionen werden als Korrelate der Aktivierung durch das Reiz- 
material gesehen. 

2) Verhaltensbeobachtungen finden im allgemeinen in Kontexten statt, in 
welchen die Testpersonen nicht wissen, daB ihr Verhalten beobachtet 
wird. Beobachtungen als reaktive MeBverfahren sind in der Einstellungs- 
messung relativ selten, weil es problematisch ist, dem Verhalten zugrunde 
liegende Einstellungen zu erahnen. Ein Beispiel fiir Verhaltensbeobach- 
tung ist das Verfahren der „verlorenen Briefe“: Sollen Einstellungen zu 
politischen Ideologien erhoben werden, konnten an spezifische Adressen 
gerichtete (z. B. die Informationsstelle der Europaischen Union, das Se- 
kretariat fiir Gleichberechtigungsangelegenheiten etc.) und frankierte 
Briefe in einer bestimmten Region „verloren“ werden. Die Anzahl der 
beispielsweise in offentlichen Telefonzellen verlorenen Briefe, die zur 
Post gegeben werden und ihre Adresse erreichen, kann als Indiz fiir die 
Sympathie fiir eine politische, religiose oder ideologische Richtung, die 
aus der Anschrift ableitbar ist, gedeutet werden (Dawes, 1977). 

3) Auf der Ebene subjektiver Erfahrungen werden Befragungen und Inter- 
views durchgefiihrt. Besonders beliebt sind Rating-Skalen. Beispielswei- 
se wird offen und direkt gefragt, wie ein Produkt eingeschatzt wird (Ab- 
bildung 37). 




Abbildung 37: Direkte Einstellungsmessung anhand einer Rating-Skala 



Weiters werden Skalierungstechniken benutzt. Darunter wird die Konstruk- 
tion von Skalen mit Hilfe von mehreren empirischen Mel3grol3en verstan- 
den. So kann aufgrund verschiedener verbaler Aussagen iiber einen Einstel- 
lungsgegenstand eine Einstellungsskala gebildet werden. Die bekanntesten 
eindimensionalen Skalierungsverfahren sind die Methode der gleicherschei- 
nenden Intervalle von Thurstone, die heute relativ selten angewandt wird, 
die Methode der summierten Ratings von Likert und die Guttman-Technik. 

Das Likert- Verfahren zielt darauf ab, Einstellungen als ablehnende oder 
zustimmende Haltungen zu einem Objekt zu ermitteln. Gemessen werden 
nur die affektiv-wertenden Aspekte einer Einstellung. Das Prozedere der 
Skalenbildung kann folgendermaBen gegliedert werden: 
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1) Zuerst werden etwa gleich viele giinstige wie ungiinstige Aussagen iiber 
ein Einstellungsobjekt gesammelt. Die Aussagen werden formuliert und 
als Items bezeichnet (Itemsammlung). 

2) Jedem Item wird eine mehrstufige Rating-Skala beigefiigt, die den Be- 
fragten dazu dient, ihre Stellungnahme abzugeben. 

3) Die Items werden in einem Pretest einer Itemanalyse unterzogen. Zu 
untersuchen ist, ob ein Item tatsachlich die zu messende Dimension er- 
faBt und, wenn dies der Fall ist, ob es auch geeignet ist,zwischen Personen 
mit verschiedenen Einstellungen zu diskriminieren. 

4) Die aufgrund der Ergebnisse der Itemanalyse ausgewahlten Items wer- 
den anschlieBend der ausgewahlten Stichprobe von Personen zur Beant- 
wortung vorgelegt. 

5) Ftir jeden Befragten wird letztlich der Summenwert der Antworten auf 
die gestellten Fragen ermittelt und als Einstellungswert interpretiert. 

6.2.22. Das semantische Differential 

Neben eindimensionalen Einstellungsmessungen werden zunehmend ofters 
mehrdimensionale Messungen vorgenommen. Anstatt zu erfragen, ob ein 
Produkt gut oder schlecht ist, konnen mehrere Qualitaten beurteilt werden. 
Die mehrdimensionale Imagemessung bedient sich vor allem des semanti- 
schen Differentials. 

Das semantische Differential (oder Polaritatsprofil) wurde von Osgood 
(1970) zur Messung von Wortbedeutungen entwickelt und spater im Marke- 
ting angewandt (siehe auch Hofstatter, 1959; Trommsdorff, 1975). Die Be- 
deutung eines Wortes (semantische Relation) wird durch die mit einem Wort 
verbundenen Assoziationen reprasentiert. Um diese Assoziationen zu mes- 
sen, wird den Befragten ein Wort als Stimulus vorgegeben. Die daraufhin 
geauBerten Assoziationen werden protokolliert. Bei einem standardisierten 
MeBverfahren wie dem semantischen Differential konnen Befragte aber 
nicht frei assoziieren. Vielmehr wird eine Menge von ausgesuchten Assozia- 
tionen vorgegeben, mit denen das ausgewahlte Stimuluswort (oder Produkt) 
zu beurteilen ist. Beim klassischen semantischen Differential wird dazu eine 
Menge von gegensatzlichen Eigenschaftswortern verwendet. Damit auch 
die Starke der Assoziationen gemessen werden kann, werden diese Eigen- 
schaftsworte mit Rating-Skalen verbunden. Im semantischen Differential 
sind ublicherweise nicht nur Gegensatzpaare enthalten, die ein Produkt 
„passend" beschreiben, sondern auch metaphorische Wortpaare, die im 
ubertragenen Sinn zu verstehen sind. Analysen verschiedener semantischer 
Differentiale haben gezeigt, daB mit relativ groBer Stabilitat drei Faktoren, 
namlich Positivitat, Potenz und Aktivitat, gemessen werden. 

Vergleiche zwischen den Einstellungsprofilen verschiedener Beurteiler 
oder beurteilter Objekte konnen mittels AhnlichkeitsmaB oder Korrelation 
durchgefiihrt werden. Als AhnlichkeitsmaB wird haufig die euklidische Di- 
stanz zwischen zwei Profilen verwendet. Als KorrelationsmaB wird Pearsons 
Korrelationsindex berechnet. In Abbildung 38 ist ein Beispiel eines seman- 
tischen Differentials dargestellt. 
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^ Aktivitat 

, f 

^ Potenz ^ 




Meinungsgegenstand x 
^ Meinungsgegenstand y 

aktiv 4 3 2 1 2 3 4 passiv 

s' 

gut 4 3<Q^1 0 1 2 3 4 schlecht 

haUlich 4 3 2 1 0 3 4 schon 

schnell 4 3 2 1 0 3 2 ^ 4 langsam Positivitat ^ 

schwach 432 Ktf 1 2. 3 4 stark 

groll 4 3 2 1 8 12 3 4 Wein 



1. Berechnung eines AhnlichkeitsmaBes D 



xy 



Dxy — VX dlyi 



Die Distanzwerte d xy i stellen die Differen- 
zen zwischen den Beurteilungen von zwei 
Meinungsgegenstanden x, y auf einzelnen 
Beurteilungsdimensionen i dar. 



2. Berechnung eines KorrelationsmaBes r : 



xy 



r X y : 



nX (Xiyi) - (X x ; ) (X yO 



VnX Xj 2 - (X Xi) 2 VnX y; 2 -(X y0 2 



n = Anzahl der Skalen des Profils 

Xj (xl, x2, x3 . . .) = mittlere Skalierung fur den ersten Meinungsgegenstand 
yi (yl,y2, y3 . . .) = mittlere Skalierung fur den zweiten Meinungsgegenstand 



Abbildung 38: Beispiel eines semantischen Differentials und Vergleich zwischen 

Beurteilungsprofilen 





180 



Wirtschaftspsychologie 



Wenn das Lehrpersonal an den Hochschulen x und y von Studierenden beurteilt werden 
soil, konnten Tandems von Eigenschaftspaaren wie "ernst versus albern" und "miirrisch 
versus heiter", sowie "bestimmt versus lax" und "unerbittlich versus milde" verwendet 
werden. Bezeichnen die Beurteiler das Personal der einen Hochschule als relativ ernst und 
eher als heiter denn murrisch, so ist anzunehmen, daB das Bild, das die Beurteiler iiber das 
Lehrpersonal haben, positiv ist. Wird das Lehrpersonal der anderen Hochschule als 
murrisch und eher albern erlebt, so diirfte die Einstellung weniger positiv sein. Nach 
Peabody (1985) konnte ein Befragungsergebnis liber das Lehrpersonal an den zwei 
Hochschulen und der nachfolgende Rechenvorgang fur die oben angeftihrten Tandems von 
Eigenschaftspaaren folgendermaBen aussehen: 

Beurteilung des Lehrpersonals der Hochschule x 



Skala 


1 a 


ernst +3 


+X 


+1 


0 


-1 


-2 


-3 


albern 


Skala 


1 b 


murrisch .3 


-2 


-1 


0 




+2 


+3 


heiter 


Skala 


2 a 


bestimmt +X 


+2 


+ 1 


0 


-1 


-2 


-3 


lax 


Skala 


2 b 


unerbittlich -3 


-2 


-1 


X 


+1 


+2 


+3 


milde 



Beurteilung des Lehrpersonals der Hochschule y 



Skala 1 a 


ernst +3 


+2 


+1 


0 


-x 


-2 


-3 


albern 


Skala 1 b 


murrisch -X 


-2 


-1 


0 


+1 


+2 


+3 


heiter 


Skala 2 a 


bestimmt +3 


+2 


+x 


0 


-1 


-2 


-3 


lax 


Skala 2 b 


unerbittlich X 


-2 


-1 


0 


+1 


+2 


+3 


milde 



Bewertungsaspekt = (Skala a + Skala b) / 2 

Beschreibungsaspekt = ISkala a - Skala bl / 2 



Bewertungsaspekt 

Skala 1 (ernst-albem; murrisch-heiter) 
Skala 2 (bestimmt-lax; unerbittlich-milde) 

Beschreibungsaspekt 
Skala 1 (ernst-albem; murrisch-heiter) 
Skala 2 (bestimmt-lax; unerbittlich-milde) 



Hochschule x 

(+2 + (+1)) / 2 = 1.5 
(+3 + ( 0))/2= 1.5 



1+2- (+1)1 / 2 = 0.5 
1+3- ( 0)1 12 = 1.5 



Hochschule y 

( -1 + (-3)) / 2 = -2.0 
(+1 +(-3))/2 = -1.0 



I -1 - (-3)1 / 2= 1.0 
1+1 - (-3)1 12 = 2.0 



Die Ergebnisse konnten wie folgt interpretiert werden: Verglichen mit den Urteilen des 
Lehrpersonals der Hochschule y wird das Personal der Hochschule x positiv beurteilt. Der 
durchschnittliche Bewertungsaspekt, berechnet iiber die zwei vorgelegten Skalen, betragt 
(1.5 + 1.5) / 2 = 1.5, wahrend im Falle der Hochschule y ein Wert von (-2 + (-1)) / 2 ) = -1.5 
resultiert. Bezuglich der Beschreibungen des Lehrpersonals werden die einen als eher ernst 
und heiter, die anderen als murrisch und albern bezeichnet. Weiters werden die einen als 
bestimmt, die anderen hingegen als unerbittlich wahrgenommen. 



Abbildung 39: Trennung zwischen affektiven und deskriptiven 
Einstellungskomponenten nach Peabody (1985) 
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Eine interessante Anwendungsmoglichkeiten des semantischen Differen- 
tials stam ml von Peabody (1985). Er geht davon aus, da!3 Urteile, Images 
oder Einstellungen zu einem Objekt aus einer Beschreibungs- und Bewer- 
tungskomponente bestehen. Wenn die Einstellungen zu verschiedenen Na- 
tionen erhoben werden, konnte beispielsweise ein Volk als sparsam, lei- 
stungsorientiert und geniigsam beurteilt werden. Der Beschreibungsaspekt 
deutet darauf hin, dab das beurteilte Volk nicht verschwenderisch mit Res- 
sourcen umgeht. Nachdem Sparsamkeit und Leistungsorientierung in unse- 
rem Kulturkreis positiv bewertet werden, ist anzunehmen, dab die affektive 
Einstellungskomponente zum beurteilten Volk positiv ist. Genauso konnte 
das sparsam erlebte Volk als geizig bezeichnet werden. Damit ware burner 
noch gesagt, da!3 Ressourcen „uberlegt“ verwendet werden, aber auf der 
Bewertungsdimension hatte sich einiges verandert: Wahrend im ersten Fall 
eine positive Bewertung impliziert ist, weist das Attribut „geizig" auf eine 
negative Bewertung hin. Um zwischen Beschreibungs- und Bewertungs- 
aspekten trennen zu konnen, entwickelte Peabody (1985) ein semantisches 
Differential, in welchem fur jede Beschreibungsdimension zwei Eigen- 
schaftspaare angeftihrt sind. Der Umgang mit Ressourcen wird anhand fol- 
gender Eigenschaftspaare erfabt: „sparsam versus verschwenderisch 44 und 
„geizig versus freigiebig 44 . Wenn die Antwortskala von -3 bis +3 reicht und 
die negativ erlebten Eigenschaften (geizig, verschwenderisch) mit -3 und die 
positiv erlebten Eigenschaften (sparsam, freigiebig) mit +3 kodiert werden, 
dann errechnet sich die Beschreibungskomponente aus dem Absolutbetrag 
der Differenz der Urteile auf beiden Skalen. Die Bewertungskomponente 
ergibt sich hingegen aus der Summe zwischen den Urteilen auf den zwei 
Skalen. Ein hypothetisches Beispiel illustriert den Rechenvorgang (Abbil- 
dung 39). 

6.2.2.3. Multiattributmodelle 

Dem semantischen Differential auberlich ahnlich sind Multiattributmodelle. 
Fishbein (1963) und Fishbein und Ajzen (1975) entwickelten ein Modell zur 
Einstellungsmessung, in welchem sowohl affektive als auch kognitive 
Aspekte von Einstellungen gemessen werden. Die vorliegende Darstellung 
des Modells, der Kritik und weiterer Modelle folgen vor allem Kroeber- 
Riels (1992) und Herkners (1993) Ausfuhrungen. 

Dem Fishbein-Modell liegen im wesentlichen zwei Hypothesen zugrunde: 

1) Ein Konsument nimmt an jedem Produkt oder an jeder Marke nur einige 
wenige Eigenschaften wahr, die fur seine Einstellung ausschlaggebend 
sind. 

2) Die Einstellung zu einem Produkt oder einer Marke folgt aus der subjek- 
tiven Wahrscheinlichkeit P der wahrgenommenen Eigenschaften und ih- 
rer Bewertung E. 

In der zweiten Hypothese kommt der Grundgedanke der Einstellungsfor- 
schung zum Ausdruck, wonach Einstellungen auf subjektive Motive zuriick- 
gefiihrt werden, sowie auf das Wissen liber Befriedigungsmoglichkeiten. Das 
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Wissen wird im vorliegenden Fall durch die Wahrnehmung der vorhandenen 
Produkteigenschaften erfaBt, die Motive an Bern sich in der subjektiven Be- 
wertung dieser Eigenschaften. 

Nach dem Modell von Fishbein sind in einem ersten Schritt solche Eigen- 
schaften eines Gegenstandes zu ermitteln, die fiir die subjektive Einstel- 
lungsbildung maBgeblich sind. Das geschieht durch eine Befragung. Eigen- 
schaften, die spontan genannt werden, werden als einstellungsrelevant er- 
achtet. Sind die einstellungsrelevanten Eigenschaften bekannt, so sind als 
nachstes die subjektiven Wahrscheinlichkeiten iiber das Vorhandensein die- 
ser Eigenschaften (das sind die kognitiven Elemente der Einstellung) sowie 
die subjektiven Bewertungen (das sind die motivationalen Elemente) zu 
bestimmen. 

Es ist ratsam, Ratingskalen so anzulegen, daB jenen Eigenschaften, die fur 
sehr wahrscheinlich oder fiir sehr gut gehalten werden, ein hoher positiver 
Punktwert zugeordnet wird. Ausgehend von der Vermutung liber vorhande- 
ne Merkmale und der Bewertung dieser Merkmale wird ein einheitlicher 
Einstellungswert nach folgenden meBtechnischen Hypothesen berechnet: 

1) Beitrage zur Gesamteinstellung ergeben sich aus den jeweiligen Produk- 
ten der Werte der ersten und zweiten Ratingskala. 

2) Die Gesamteinstellung wird durch die Summe der Einschatzungen der 
einzelnen Beitrage errechnet. 

Formal laBt sich die Einstellungsberechnung einer Person zu einem Objekt 
folgendermaBen anschreiben: 



n 

Aij = — ^ Pijk * Eijk 

k=l 



A;j = Einstellung der Person i zu Objekt j 

Pijk = Wahrscheinlichkeit, mit der Person i Eigenschaft k an 

Objekt j fiir vorhanden halt (belief) 

E^k = Bewertung von Eigenschaft k an Objekt j durch Person i 

(evaluative aspect of belief) 

Ein Beispiel fiir die Messung und Berechnung von Einstellungswerten fin- 
det sich in Abbildung 40. Nur am Rande sei erwahnt, daB die Berechnung 
von Produktsummen, wie sie durch die Mutiplikation von Wahrscheinlich- 
keitswerten und Bewertungen und Addition der Produkte gegeben sind, 
meBmethodisch nicht einwandfrei ist. Herkner (1993) betont, daB das Ver- 
fahren Verhaltnisskalenniveau der Daten voraussetzt, aber bestenfalls Inter- 
vallskalenniveau angenommen werden kann. 

Die Kenntnis von Einstellungen dient dazu. Images verschiedener Objek- 
te, etwa von Produkten, Firmennamen, Nationen oder auch Werbeinhalten, 
miteinander zu vergleichen. Einstellungen dienen aber auch dazu, das Ver- 
halten einer Person oder von Segmenten von Personen zu verstehen oder zu 
prognostizieren. Einstellungen und Verhalten korrelieren aber nicht perfekt 
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Anweisung und fiktive Daten 

Welche Eigenschaften besitzt Ihrer Meinung nach das Auto der Marke x und wie schlecht 
beziehungsweise gut sind diese Eigenschaften? Bitte nennen Sie in der ersten Spalte die 
Eigenschaften, die Ihnen zum Auto der Marke x einfallen. Geben Sie dann in der zweiten 
Spalte an, wie wahrscheinlich diese Eigenschaften gegeben sind, und beurteilen Sie 
schlieBlich, wie schlecht odcr gut diese Eigenschaften sind . 

Eigenschaften des Wie wahrscheinlich ist die Wie schlecht beziehungsweise 
Autos der Marke x jeweilige Eigenschaft? gut ist die jeweilige Eigenschaft? 



sicher 000M000 00000M0 

unwahrscheinlich wahrscheinlich schlecht gut 

teuer in der 

Anschaffung 00000M0 0M00000 

unwahrscheinlich wahrscheinlich schlecht gut 

luxurios 000M000 00M0000 

unwahrscheinlich wahrscheinlich schlecht gut 

traditionell 00000M0 0018(0000 

unwahrscheinlich wahrscheinlich schlecht gut 



Berechnungsvorgang 

Aus dem angefuhrten Protokoll ist ersichtlich, daB ein Studienteilnehmer vier Eigenschaften 
nannte. Wenn die Skalen von 1 (unwahrscheinlich beziehungsweise schlecht) bis 7 
(wahrscheinlich beziehungsweise gut) reichen, berechnet sich die Einstellung 
folgendermaBen: 

Einstellung = ((5 * 7) + (7 * 3) + (5 * 4) + (7 * 4)) / 4 = 26 

Der Einstellungswert kann relativ zu den Einstellungen anderer Personen oder im Vergleich 
zu anderen Einstellungsobjekten interpretiert werden. 

AuBer dem Einstellungswert bietet das Verfahren auch die Moglichkeit, die angefuhrten 
Attribute inhaltlich zu analysieren oder die Vielfalt der angefuhrten Attribute als 
Komplexitatsgrad von Einstellungen zu verwerten. 

Abbildung 40: Beispiel der Einstellungsmessung nach dem Modell von Fishbein und 
Ajzen (1975): Anweisungen an einen Studienteilnehmer und Berechnung des 

Einstellungswertes 

miteinander. Deshalb erweiterten Fishbein und Ajzen (1975) ihr Modell um 
den EinfluB sozialer Normen. Auch wenn die Einstellungen einer Person fur 
ein bestimmtes Verhalten sprechen, konnte diese Person eine einstellungs- 
divergente Handlung setzen, dann namlich, wenn soziale Normen gegen ihr 
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praferiertes Verhalten sprechen. Die Intention, eine bestimmte Handlung zu 
setzen, hangt nicht nur von der Einstellung dazu ab, sondern auch von wahr- 
genommenen sozialen Normen und der individuellen Neigung, diese zu be- 
folgen. Der soziale Druck errechnet sich nach folgender Formel: 



m 

SD = £ Gi * Ni 

i=t 



SD = Sozialer Druck (social pressure) 

Gi = Annahmen iiber soziale Gebote und Verbote 

(normative beliefs) 

N; = Motivationale Neigung, den Geboten und 

Verboten zu entsprechen (motivation to comply) 

Das Verhalten, oder praziser, das intendierte Verhalten eines Individuums 
ist eine Funktion der Einstellung zum Verhalten und des sozialen Druckes, 
betonen Fishbein und Ajzen (1975) in ihrer Theorie des vernimftigen Han- 
delns (theory of reasoned action): 



Verhalten ~ intendiertes Verhalten = f (Ay, SD) 



Wenn beispielsweise eine Person der Meinung ist, ein Auto der Marke x sei 
sicher und habe einen hohen Wiederverkaufswert, und wenn dieser Person 
beide Eigenschaften wichtig erscheinen, dann wird ihre Einstellung zur Mar- 
ke x positiv sein. Wenn gleichzeitig angenommen wird, daB der Kauf des 
Autos der Marke x von Freunden und Bekannten positiv eingeschatzt wird, 
und der Person die Meinung der Freunde und Bekannten wichtig ist, dann 
ist die Wahrscheinlichkeit groB, daB sie Marke x kauft. Ware hingegen die 
Einstellung zu Marke x positiv bei gleichzeitiger Vermutung, wichtige Be- 
zugspersonen wiirden den Kauf ablehnen, dann sinkt die Wahrscheinlichkeit 
eines Kaufes. Umgekehrt steigt die Neigung, ein Verhalten auszufiihren auch 
bei nicht besonders positiv ausgepragter Einstellung dazu, wenn hohe sozia- 
le Erwiinschtheit erlebt wird, und eine hohe Neigung besteht, dieser zu ent- 
sprechen. Beispielsweise kann durch sozialen Druck okologisch sinnvolles 
Verhalten auch dann gefordert werden, wenn die Einstellungen einzelner 
Personen dazu nicht besonders positiv ausgepragt sind. 

Die Bereitschaft eines Individuums, sozialen Normen zu entsprechen 
oder nicht, mag von Personlichkeitseigenschaften abhangen, aber auch vom 
Identifikationsgrad mit der Referenzgruppe, welche die Normen aufstellt. 
Terry und Hogg (1996) konnten zeigen, daB mit zunehmendem Identifikati- 
onsgrad mit der In-group die wahrgenommenen sozialen Normen zuneh- 
mend mehr fur das Verhalten verantwortlich sind. 

Es geniigt nicht immer, Einstellungen und subjektiven Normendruck zu 
kennen, um Verhaltensintentionen und tatsachlich ausgefiihrtes Verhalten 
vorherzusagen. In einer Erweiterung des oben erlauterten Modells des ver- 
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niinftigen Handelns fiihrt Ajzen (1985, 1987) die Variable „subjektive Ver- 
haltenskontrolle C“ ein. Die erweiterte Theorie des geplanten Verhaltens 
(theory of planned behavior) beriicksichtigt, ob eine Person der Meinung ist, 
eine bestimmte Handlung ausfiihren zu konnen oder nicht. Tatsachlich stei- 
gen die Korrelationen, gemessen in verschiedenen Lebensbereichen, zwi- 
schen tatsachlich ausgefiihrtem Verhalten und Verhaltensintention signifi- 
kant an, wenn die Verhaltensintention als Funktion von Einstellungen, sub- 
jektivem Normendruck und subjektiver Verhaltenskontrolle definiert wird. 
Eine ausfiihrliche Darstellung der Theorien des verniinftigen Handelns und 
des geplanten Verhaltens findet sich bei Herkner (1993). 



Verhalten ~ intendiertes Verhalten = f (A;j, SD, C) 



Trommsdorff (1975) machte auf Mangel des Modells von Fishbein aufmerk- 
sam, vor allem bei der Ermittlung der kognitiven Elemente bei der Einstel- 
lungsmessung. Die Frage, welche Wahrscheinlichkeit dem Vorhandensein 
einer Eigenschaft beigemessen wird, setzt eigentlich kategorial ausgepragte 
Merkmale voraus, das heiBt, eine Eigenschaft ist entweder vorhanden oder 
nicht vorhanden. Bei graduell ausgepragten Merkmalen ware es notwendig, 
zu jeder einzelnen Auspragung die subjektiv empfundene Wahrscheinlich- 
keit, wonach gerade eine bestimmte Auspragung vorhanden ist, zu erfragen. 
Der Aufwand ware enorm. Deshalb erscheint es besser, direkt die wahr- 
scheinlichste Merkmalsauspragung zu ermitteln, das heiBt, unmittelbar nach 
derjenigen Merkmalsauspragung zu fragen, die vom Konsumenten am Pro- 
dukt wahrgenommen wird. Eine entsprechende Frage, um das subjektive 
Wissen liber die graduelle Auspragung von Merkmalen festzustellen,konnte 
folgendermaben lauten: „Was meinen Sie, ist dieses Auto sehr sicher, sicher, 
nicht sicher?" 

Wie Frommsdorff (1975) nachweist,ist es nicht sinnvoll,zwei auf individu- 
eller Ebene durch Rating-Skalen (Skala 1 und 2) gewonnene Werte durch 
Multiplication zu einer Teileinstellung, die ein Beitrag zur Gesamteinstel- 
lung ist, zu verkniipfen. Frommsdorff schlagt vor, wie Fishbein kognitive und 
affektive Elemente getrennt voneinander zu ermitteln, aber nach unten an- 
gefiihrter Formel die Einstellung zu berechnen. 

Der Eindruckswert kann in gleicher Weise wie der Eindruckswert bei 
Fishbein interpretiert werden. Im Unterschied dazu wird das subjektive Wis- 
sen iiber die vorhandenen Produktmerkmale nicht iiber die Messung von 
subjektiven Wahrscheinlichkeiten fur das Vorhandensein eines Merkmales, 
sondern unmittelbar durch eine Frage nach der wahrgenommenen Auspra- 
gung des Produktmerkmals (z. B. „Wie schnell ist . . .“) ermittelt. Die Bewer- 
tung erfolgt nicht direkt und fiihrt nicht zu einem gesonderten Bewertungs- 
gewicht wie bei Fishbein. Vielmehr wird die tatsachlich wahrgenommene 
Auspragung eines Produktmerkmales zur Einstufung dieses Merkmals bei 
einem idealen Produkt in Beziehung gesetzt und dadurch indirekt bewertet. 
Je kleiner die Distanz einer wahrgenommenen (realen) Merkmalsauspra- 
gung zur idealen Auspragung ist, um so besser wird das wahrgenommene 
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Produktmerkmal eingeschatzt. Formal errechnen sich Einstellungswerte 
nach Trommsdorff (1975) folgendermaBen: 



n 




Eij = I 

k=l 


1 Bijk — Iij 1 



Eij 


Einstellung der Person i zu Objekt j 


B^ 


die von Person i wahrgenommene Auspragung des 
Merkmals k von Produkt j (graduell gemessen als Grad 
der Sicherheit, Schnelligkeit etc.) 


Iij 


die von Person i an Produktalternativen der gleichen 
Produktklasse als ideal empfundene Auspragung des 
Merkmals k 


ITu hj = 


Eindruckswert (groBe Differenzen zeigen 
ungiinstige Eigenschaften an) 



Zusammenfassend lassen sich folgende Erhebungsschritte der mehrdimen- 
sionalen Einstellungsmessung nach Trommsdorff (1975) isolieren: 

1) Feststellung der relevanten Produkteigenschaften, 

2) Konstruktion von Rating-Skalen zur Ermittlung von Eindruckswerten 
fiir die relevanten Produkteigenschaften, 

3) Entwicklung eines Fragebogens mit den konstruierten Rating-Skalen, 

4) Befragung und Datentest, 

5) Summierung der Eindruckswerte fiir jedes Produktmerkmal zur gesam- 
ten Produkteinstellung. 

Weitere Verfahren bei der Ermittlung von Einstellungen sind projektive 
Tests und Zuordnungsverfahren. Beispielsweise konnte der TAT- Test von 
Murray (1938) in abgewandelter Form in einem Einkaufszentrum mit der 
Aufforderung vorgegeben werden, eine Geschichte zu einem Produkt zu 
erzahlen. Satzerganzungs- und Liickentests lieBen sich ebenfalls zur Einstel- 
lungsmessung heranziehen. Weiters ist zu eruieren, inwieweit freie Assozia- 
tionen zu einem bestimmten Produkt als Informationen liber Einstellungen 
verwertbar sind. 

6.2.2.4. Das Assoziationsgeflecht 

Auch wenn der Wert von Einstellungsmodellen und -skalen aufier Streit 
steht, und gerade Fishbein und Ajzen (1975) und Ajzen (1985, 1987) Frei- 
raum fiir subjektiv wahrgenommene Eigenschaften eines Einstellungsob- 
jektes schaffen, sei doch betont, da!3 Befragte iiblicherweise angewiesen 
werden, nachzudenken und zu iiberlegen, aber kaum spontane Gefiihle er- 
faBt werden. Gerade wenn es um die Erfassung von Anmutungserlebnissen 
geht, um den ersten Eindruck, den ein Produkt hinterlaBt oder um die un- 
mittelbare Wirkung von Werbeinhalten, um spontanes Kaufverhalten etc., 
sind Gefiihle relevant, die spontan wachgerufen werden. Je nach Fragestel- 
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lung erscheint es sinnvoll, spontane Erlebnisse zu erfassen oder reflektierte, 
kognitiv verarbeitete Erf ahr ungen und Urteile. Nachdem die Produktgestal- 
tung und Werbetechniken darauf abzielen, Verbindungen zwischen Produk- 
ten,Marken und Geflihlen zu stiffen, die spontan aktiviert werden, wenn ein 
Produkt oder ein Produktname wahrgenommen wird, erscheinen Assoziati- 
onstechniken zur Messung spontaner Erlebnisse besonders geeignet. 

Um spontane emotionale Reaktionen zu Produkten oder den Inhalten 
der Produktwerbung zu erfassen, ist es notwendig,Personen mit einem Reiz- 
objekt zu konfrontieren und die unmittelbar wachgerufenen Gedanken und 
Geftihle zu registrieren. Eine Moglichkeit dazu besteht in der Anwendung 
projektiver Techniken, etwa in der Sammlung von freien Assoziationen, die 
spontan gestiftet werden. Die spontan geauBerten Assoziationen sind nicht 
das Ergebnis von Urteilsprozessen; wohl aber ist anzunehmen, daB Urteile 
und Wahlhandlungen von den spontan entstehenden Geflihlen bestimmt 
werden (siehe Forgas, 1994). 

Das Interesse an freien Assoziationen ist in der Psychologie nicht neu. 
Bereits Galton (1885) gab seinen Untersuchungsteilnehmern Stimuluswor- 
ter vor und lieB die unmittelbar darauf folgenden verbalen Reaktionen pro- 
tokollieren. In Produkttests und in der Werbeforschung werden freie Asso- 
ziationen immer ofter als Quelle wertvoller Informationen gesammelt. Das 
anfallende Datenmaterial ist meist komplex und die Analyse ist nicht ein- 
fach (Kroeber-Riel, 1992; Wettler und Rapp, 1993). In der Sozialpsychologie 
werden freie Assoziationen vorwiegend in der Erforschung von sozialen 
Reprasentationen (De Rosa, 1988; Di Giacomo, 1985; Moscovici, 1981; Wag- 
ner, 1994) als Ergebnis projektiver Techniken angesehen. Im Gegensatz zur 
traditionellen Einstellungsforschung werden im Assoziationsgeflecht auch 
unreflektierte, spontane Erlebnisse erfaBt. Eine Assoziationstechnik, die 
von De Rosa (1993, 1995) unter dem Namen „Assoziationsgeflecht“ entwik- 
kelt wurde und die erfolgreich in Studien zur Wirkung von Benetton- Wer- 
beplakaten angewandt wurde (Kirchler und De Rosa, 1996) wird im weite- 
ren vorgestellt. 

Das Assoziationsgeflecht dient der Erfassung von latenten, evaluativen 
Aspekten von sozialen Reprasentationen iiber verschiedene Sachverhalte, 
kann aber auch zur Einstellungsmessung verwendet werden. Das Assoziati- 
onsgeflecht zielt darauf ab, die allerersten Geftihle und Gedanken, die zu 
einem Sachverhalt in den Sinn kommen, zu erfassen. Der Name .Assoziati- 
onsgeflecht" wurde deshalb gewahlt, weil die Studienteilnehmer nicht nur 
die subjektiven Erlebnisse, die ein Stimulus auslost, anftihren, sondern auch 
angehalten werden, die Reihenfolge der in den Sinn kommenden Begriffe 
zu notieren, die Wertigkeit der Assoziationen anzugeben und schlieBlich die 
aufgeschriebenen Begriffe zu kategorisieren, indem sie zusammengehorige 
Begriffe durch Linien miteinander verbinden. Die Aufgabe der Teilnehmer 
ist es also, die Gedanken und Geftihle, die spontan zu einem Reizobjekt in 
den Sinn kommen, der Reihe nach zu protokollieren, zu bewerten, ob eine 
Assoziation positiven, neutralen oder negativen Inhalts ist, und schliefilich 
Verbindungen zwischen den Assoziationen anzugeben, so daB alle Einfalle 
zu einem Flechtwerk, eben dem Assoziationsgeflecht, zusammengefaBt wer- 
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den. In Abbildung 41 ist ein Beispiel fiir ein Assoziationsgeflecht dargestellt. 
Dabei stehen die Begriffe „Assoziation“ fiir die spontanen Gedanken und 
Geftihle zum Stimulus, einem Wort, Bild oder einer Figur. Die Zahlen in 
Klammern stehen fiir die Reihenfolge der Einfalle und die Symbole „0“ 
und fiir positiv, neutral oder negativ bewertete Assoziationsinhalte. 

Das Assoziationsgeflecht erlaubt 

- zum einen die Analyse der Qualitat der Assoziationen. Mittels inhaltsana- 
lytischer Methoden konnen, falls dies sinnvoll erscheint, die zu einem Sti- 
mulus genannten Assoziationen kategorisiert und anschliefiend analysiert 
werden. AuBer der Analyse der angefiihrten Inhalte im allgemeinen konn- 
te das Untersuchungsinteresse auf die Erfassung von Symbolen, Ge- 
gensatzen oder Synonymen abzielen. 

- Weiters ist es moglich, die Einstellung zu einem Stimulus anhand der Be- 
wertungen der Assoziationsinhalte zu erfassen. De Rosa (1995) schlagt als 
synthetisierte Mafie einen Polaritatsindex und einen Neutralitatsindex 
vor: Der Polaritatsindex resultiert aus der Differenz zwischen den Mengen 
positiver und negativer Assoziationen, bezogen auf die Gesamtanzahl von 
Assoziationen. Dieser Index kann als EinstellungsmaB betrachtet werden, 
das von -1 bis +1 variiert, und bei negativer Einstellung zu einem Stimulus 
naher -1, bei positiver Einstellung naher +1 liegt. Der Neutralitatsindex 
errechnet sich aus der Differenz zwischen neutral bewerteten Assoziati- 
onsinhalten und den restlichen Assoziationen, bezogen auf die Gesamtan- 
zahl, und gibt die Neutralist einer Person zu einem Stimulus an. 

- Nachdem die Reihenfolge der Assoziationen protokolliert wird, konnen 
auch Sequenzen von Gedanken und Gefiihlen analysiert werden. Auch 
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wenn ein Untersuchungsteilnehmer keine Geschichte zu einem Stimulus 
erzahlt, wie dies etwa beim Thematischen Apperzeptions-Test der Fall ist, 
kann das Assoziationsgeflecht doch als projektives Verfahren verstanden 
und die Reihenfolge der Assoziationen konnte als Erzahlung zum Stimu- 
lus gewertet werden. Jedenfalls kann untersucht werden, welche Gefiihle 
und Gedanken anfangs in den Sinn kommen und welche Veranderungen 
im weiteren geschehen. Im Hinblick auf dargebotene Werbesujets konn- 
ten Untersuchungsteilnehmer zuerst ihre spontanen Emotionen angeben 
und anschlieBend mehr und mehr zu kiihlen Reflexionen und damit zu 
Kognitionen gelangen. Uber die Analyse der Assoziationssequenzen und 
nach Beriicksichtigung der Haufigkeiten, mit denen bestimmte Assozia- 
tionen von Studienteilnehmern genannt werden, lassen sich nach Verges 
(1998) Riickschhisse auf zentrale und periphere Aspekte von sozialen Re- 
prasentationen ziehen. 

- SchlieBlich bietet das Assoziationsgeflecht die Moglichkeit, die subjekti- 
ven Verbindungen zwischen Assoziationsinhalten zu untersuchen und bei 
geniigend groBer Datenmenge konnen alle gesammelten Informationen 
kombiniert analysiert werden. 

Im Gegensatz zur herkdmmlichen Assoziationstechnik, die darauf abzielt, 
spontan geauBerte Inhalte zu erfassen, bietet das Assoziationsgeflecht eine 
Reihe zusatzlicher Moglichkeiten, die auch weiter erganzt werden kdnnten. 
Je nach Untersuchungsinteresse konnte zu den bereits angefuhrten Infor- 
mationen auch die subjektive Wichtigkeit der einzelnen Assoziationsinhalte 
erfragt werden. Abric (1994) entwickelte ein Verfahren, die Assoziationskar- 
te, welches vor allem die Vernetzung zwischen den Assoziationen zu erfassen 
versucht. In anderen, vergleichbaren Verfahren wird weniger der projektive 
Aspekt der Technik genutzt als die Moglichkeit struktureller Analysen (z. B. 
Guimelli, 1994; Verges, 1994). 

6 . 22 . 5 . Produktpositionierung 

Bisher war hauptsachlich von Ist-Einstellungen oder aktuellen Einstellun- 
gen zu gegebenen Objekten die Rede. Die Messung von Einstellungswerten 
wird im Marketing nicht nur zur Feststellung von Ist-Werten, sondern auch 
von Soll-Werten oder Zielvorgaben verwendet. Idealvorstellungen oder 
Soll-Werte der Konsumenten konnen ein wichtiger MaBstab der Absatzpo- 
litik sein, weil einerseits Produkte entsprechend den Idealvorstellungen mo- 
difiziert, und andererseits Ideal- und Wunschvorstellungen durch Kommuni- 
kationstechniken den bestehenden Produktqualitaten angepaBt werden 
konnen. Im allgemeinen dienen Soll-Werte als Zielvorgaben fur Produkt- 
veranderungen und fiir WerbemaBnahmen. Trommsdorff (1975) zeigt, wie 
brauchbar Ist- und Sollwerte in praktischen Tatigkeitsfeldern sind: Sind Ein- 
stellungen zu idealen und tatsachlich erhaltlichen Zigarettenmarken be- 
kannt, konnen durch entsprechende WerbemaBnahmen Anderungen der 
Einstellungen erzielt werden. In der folgenden Abbildung 42 wird die Ziga- 
rettenmarke M als schwach beurteilt und das Format als lang. Ideal ware 
eine starke, kurze Zigarette. Durch Produktveranderung und WerbemaB- 
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Abbildung 42: Positionierung einer Zigarettenmarke M und der Idealmarke IZ 
vor und nach Veranderungen durch absatzpolitische MaBnahmen 
(nach Trommsdorff, 1975) 



nahmen kann sich das Image der Marke M und das Soll-Bild von Zigaretten 
verandern. Ideal- und Realvorstellungen haben sich in Abbildung 42 einan- 
der angenahert. Durch gezielte Produktpositionierung wurde die Distanz 
zwischen bestehenden Eigenschaften einer Marke und ihrem Idealbild ver- 
ringert. Die Kenntnis von Soil- und Istvorstellungen dient dazu, um Gestal- 
tungs- und WerbemaBnahmen so zu planen und zu realisieren, daB sich die 
Distanz zwischen Real- und Wunschbild reduziert. 

Produktpositionierung bedeutet die Plazierung eines Produktes in einem 
Eigenschaftsraum, gemeinsam mit anderen Produkten, wie beispielsweise 
Konkurrenzprodukten oder einem Idealprodukt. Der Erfolg eines Produk- 
tes hangt von seiner Position in einem Einstellungsfeld und den Positionen 
der konkurrierenden Produkte oder Marken ab. Grundsatzlich gilt, daB ahn- 
lich wahrgenommene Produkte oder Produkte, die in unmittelbarer Nahe 
zueinander positioniert sind, in Wettbewerb zueinander stehen. Die Kauf- 
wahrscheinlichkeit eines Produktes steigt mit zunehmender Nahe zum 
Idealprodukt und gleichzeitiger Entfernung von Konkurrenzprodukten. 

Mit von Rosenstiel und Ewald (1979b) lassen sich folgende Schritte zur 
Bestimmung der Produktposition anfiihren: 

1) Bestimmung der wahrgenommenen Eigenschaften des Produktes, die 
teils auf die objektive Leistungsfahigkeit, teils auf subjektive Erlebnis- 
werte des Produktes zuruckgehen; 
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2) Bestimmung des Konkurrenzfeldes, das die relative Position der eigenen 
Marke im Vergleich zu den konkurrierenden anzeigt; 

3) Bestimmung der Positionen von Idealprodukten, die von den Konsumen- 
ten verschiedener Marktsegmente erwartet werden und 

4) Bestimmung der zeitlichen Verschiebungen der verschiedenen Marken- 
positionen und Idealpositionen, die bei strategischen Uberlegungen stets 
zu antizipieren sind. 

Die Positionierung eines Produktes und dessen Erfolg hangen von Pro- 
dukteigenschaften ab, die von Konsumenten wahrgenommen und als rele- 
vant erachtet werden. Um die Aufmerksamkeit von Konsumenten auf ein 
Produkt zu lenken, ist es wichtig, dab sich ein Produkt von anderen im Ein- 
stellungsraum abhebt. Ein Segment von Konsumenten kann dabei ein Attri- 
but besonders wichtig finden, eine andere Gruppe jedoch nicht. Die Einstel- 
lungen zu einem Produkt konnen also zwischen Konsumentengruppen dif- 
ferieren. Deshalb ist es wichtig zu untersuchen, welche Gruppen am Markt, 
das heibt, welche Marktsegmente, welche Einstellungen besitzen. Als 
Marktsegmente werden in sich homogene potentielle Abnehmergruppen 
bezeichnet, die sich voneinander durch ihr Konsumverhalten unterscheiden 
oder differenziert auf Marketingaktivitaten reagieren. Marktsegmentierung 
erlaubt die Identifikation und Abgrenzung von Zielgruppen fiir Marketing- 
aktivitaten. Markte konnen nach unterschiedlichen Kriterien segmentiert 
werden. Haufig werden demographische Merkmale, geographische und 
okonomische oder psychologische Merkmale verwendet. 

In bestimmten Teilmarkten kann ein Produkt erfolgreich sein, in anderen 
nicht. Manche Teilmarkte konnten im Gegensatz zu anderen potentiell nach 
einem Produkt verlangen. Diese Teilmarkte bilden Marktnischen. Eine 
Marktnische ist dabei ein Teilmarkt, der durch das vorhandene Produktange- 
bot unzureichend ausgeschopft wird und potentielle Nachfrage fiir ein neues 
Produkt enthalt. Spiegel (1961) unterscheidet latente und manifeste Marktni- 
schen, wobei manifeste Nischen entstehen, wenn Konsumenten Bediirfnisse 
nach einem bestimmten Produkt haben, aber die am Markt angebotenen 
Marken nicht der Befriedigung der vorhandenen Bediirfnisse dienen. Von 
latenten Nischen ist dann die Rede, wenn Konsumenten zwar die auf dem 
Markt erhaltlichen Marken kaufen, aber damit nicht voll befriedigt sind und 
eine neue Marke, die den Idealvorstellungen naher kommt, kaufen wiirden. 

Produktmodifikation und Werbeaktivitaten dienen dazu. Images von Pro- 
dukten und damit Produktpositionen zu verandern. Nach Muller (1971) 
konnen die zur Modifikation beziehungsweise Bildung von Images mogli- 
chen Instrumente in zentrale, periphere und informierende Taktiken einge- 
teilt werden. Zentrale Instrumente zur Anderung von Einstellungen sind 
Veranderungen des Produktes im eigentlichen Sinne, wie Preisgestaltung 
oder Markierung und Gestaltung der Verpackung. Als periphere Instrumen- 
te fiihrt Muller (1971) Absatzmethoden, Sortimentgestaltung, Gestaltung 
des Firmenbildes, Garantieleistungen, Lieferbedingungen etc. an. Informie- 
rende Instrumente umfassen schlieBlich Werbeaktivitaten, Verkaufsforde- 
rung und Public-Relations-Strategien. 
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Aufier der Entwicklung und Anderung von Einstellungen zu einem Pro- 
dukt ist es moglich, Einstellungen von einem Produkt auf ein anderes zu 
transferieren. Im Marketing werden Moglichkeiten des Imagetransfers weit- 
hin genutzt. Milde Sorte hat beispielsweise so unterschiedliche Produktklas- 
sen wie Zigaretten und Kaffee erfolgreich unter dem selben Markennamen 
angeboten und absatzpolitisch gefordert. Der Vorteil eines Imagetransfers 
liegt darin, dafi mittels einer einzigen einheitlichen Werbelinie gleichzeitig 
zwei oder mehrere unterschiedliche Produkte beworben werden konnen, und 
nicht selten verbotene Werbung versteckt doch durchgefiihrt werden kann. 



6.3. Preispolitik 

Urspriinglich wird mit dem Preis der Wert eines Gutes ausgedriickt. Der 
Preis bedeutet allgemein das Austauschverhaltnis zwischen Wirtschaftsgu- 
tern. Damit ist der Preis nicht notwendigerweise an Geld gebunden. Weil 
jedoch Tauschakte mangels einer perfekten Kompensation von Gut und Ge- 
gengut beziehungsweise von vermutetem Nutzen und Gegennutzen schwie- 
rig sind,tritt Geld als universelles Tauschmittel, als drittes symbolisches Gut 
zwischen den Austausch. Somit entspricht der Preis eines Gutes zumeist dem 
Geldbetrag, der dafiir verlangt und bezahlt wird. 



6.3.1. Zur Beziehung zwischen Preis und Nachfrage 

Preise regulieren den Gang der Wirtschaft. Sie sind Grundlage der Wirt- 
schaftsplane und bestimmen die Entwicklung von Angebot von und Nach- 
frage nach Giitern. Laut mikrodkonomischer Preistheorie ist die Nachfrage 
eine inverse Funktion des Preises (Nachfragegesetz). Je billiger ein Gut ist, 
urn so eher werden Konsumenten im allgemeinen jenes Gut kaufen. Genau 
spiegelbildlich verhalt es sich mit dem Angebotsgesetz. Nachdem die mei- 
sten Unternehmen (abgesehen von gemeinnutzigen Unternehmen, wie etwa 
Genossenschaften) darauf abzielen, durch ihre Tatigkeit Gewinne zu erzie- 
len, werden sie um so mehr Einheiten eines Gutes produzieren, je hoher der 
zu erzielende Preis ist. Nachfrage und Angebot richten sich nach dem Preis. 
Abbildung 43 zeigt ein Beispiel einer Preis-Nachfrage- und Preis-Angebot- 
Funktion. 

Idealtypisch zeichnet sich die Nachfragekurve durch eine negative Stei- 
gung an jedem Punkt der Kurve aus. Die Angebotskurve weist hingegen an 
jeder Stelle eine positive Steigung auf. Je steiler die Kurven sind, um so mehr 
wirkt sich die Anderung des Preises um eine Einheit auf die Anderung der 
Nachfrage beziehungsweise des Angebots aus. Die relative Anderung der 
Nachfrage beziehungsweise des Angebotes wird als Nachfrage- beziehungs- 
weise Angebotselastizitat bezeichnet. Jener Punkt, an dem sich Angebots- 
und Nachfragekurve schneiden,stellt das Marktgleichgewicht dar.Die dazu- 
gehorige Gutermenge wird als Gleichgewichtsmenge, der entsprechende 
Preis als Gleichgewichtspreis bezeichnet. Der Gleichgewichtspreis stellt je- 
nen Preis dar, den Konsumenten fur ein Gut zu bezahlen bereit sind und zu 
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Abbildung 43: 

Beispiel von Angebot und 
Nachfrage in Abhangigkeit 
vom Preis 




Die Osterreicher sparen, wenn sie ihre Einkaufe tatigen. Dies ist ver- 
niinftig. Aber ware es nicht sinnvoll, ganz besonders dann Preisunter- 
schiede zu beachten, wenn es sich um teure Outer handelt? 

Wo man gerne spart 

Nicht beim Auto, bei der Schuhcreme sind wir preisbewuBt. Beim Ein- 
kauf achten Osterreicher nur auf die Preise bestimmter Produkte, 
egal, ob es sich um groBe oder kleine Anschaffungen handelt. Dies 
ergab eine Umfrage des Linzer Meinungsforschungsinstituts Market. 
1.007 Personen wurden befragt, wo sie preisbewuBt und sparsam sind. 
Ergebnis: Bei Schuhcreme oder Zahnpasta wird langer iiberlegt, ob es 
sich auszahlt, als bei GenuBartikeln wie Bier, Wein, Zigaretten oder 
Delikatessen. Wahrend das Auto eher etwas teurer sein darf, wird bei 
der Urlaubsplanung und beim Mobelkauf sehr genau aufs Geld ge- 
achtet. Auch Haushaltsreiniger, Geschenkartikel, Mineralwasser und 
Werkzeuge wecken unsere Sparinstinkte, wahrend Tier- und Baby- 
nahrung unsere groBziigigen Seiten zum Vorschein bringen. 

Aus der osterreichischen Tageszeitung „Kurier“ vom 15. Oktober 
1994, Seite 1. 

Etwas detaillierter als in der Tageszeitung sind die Ergebnisse, welche 
in den Berichten des Market-Marktforschungsinstituts, Linz, nachzu- 
lesen sind und hier in einer Graphik (Abbildung 44) dargestellt wer- 
den (Market News, Oktober 1994/20). Wahrend 64 Prozent der oster- 
reichischen Konsumenten auf den Preis von Schuhcreme achten, in- 
teressiert der Preis beim Kauf von Mobel nur 63 Prozent und noch 
weniger Konsumenten schauen auf den Preis, wenn es um ihr Auto 
geht. Ob es sich aus rationalen Grtinden auszahlt, Zeit und Energie 
aufzuwenden, um die billigste Schuhcreme zu entdecken? 
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Prozentsatz der 1.007 Befragten, die auf den Preis der Giiter achten 



Schuhcreme 
Mobel " 
Urlaub " 
Geschenkartikel ' ‘ 
Bekleidung *■ 
Schuhe " 
Haushaltsreiniger ■■ 
Gartenprodukte 
Werkzeug ■ ■ 
SilBigkeiten " 
Versicherungen ■■ 
Fruchtsaft 
Spielzeug ■■ 
Mineralwasser " 
KFZ-Zubehor ■ • 
Fleisch ■■ 
Schmuck und Uhren ■ ■ 
Gefliigel -- 
Trinkmilch ■■ 
Baumaterial - - 
Elektrogerate ■■ 
Babyausstattung -■ 
Tiernahrung 
Zahnpasta ■■ 
Unterhaltungs-Elektronik ■ ■ 
Korperpflege -- 
Sportartikel -- 
Spirituosen -- 
Auto, Motorrad ■ ■ 
Delikatessen ■■ 
Bier - - 
Wein - - 
Windeln -- 
Zigaretten - ■ 
Tageszeitungen -- 
Babynahrung -L 
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1 1 1 h 




Anmerkung: 

■ arithmetischer Mittelwert 
n Volks- und Hauptschiller 

— Personen mit weiterfiihrender Schule ohne Matura 
® Maturanten und Hochschulabganger 



Abbildung 44: 

Ergebnisse einer Mehrthemenumfrage im Marz und April 1994 in Osterreich bei Perso- 
nen liber 14 Jahren iiber Produkte, deren Preis besonders beachtet wird. 
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welchem alle Giiter, die zum besagten Preis produziert werden konnen, ab- 
gesetzt werden konnen. 

Auf vollkommenen Markten, das hei!3t, auf Markten mit vollstandiger Kon- 
kurrenz und Transparenz, bietet ein Anbieter ein Gut zu demselben Preis an, 
wie alle iibrigen Anbieter. Konsumenten - so die Grundannahmen - wissen 
uber Preise Bescheid und kaufen dort, wo ein Gut am billigsten ist. Verkauft 
ein Anbieter teurer als die anderen, wird der Absatz auf null absinken; ver- 
kauft er billiger, wiirde er alle Kaufer gewinnen, aber mit der Produktion 
nicht nachkommen. Deshalb ist es sinnvoll, Giiter zu dem Preis zu verkaufen, 
zu dem andere sie auch anbieten. 

Die klassischen okonomischen Annahmen setzen voraus, dab Konsumen- 
ten die Preise von Giitern kennen und ihr Kaufverhalten von den Preisen 
abhiingig machen. Sind sich Konsumenten aber der Preise verschiedener 
Giiter bewufit? Gabor und Granger (1961) befragten dazu 640 Hausfrauen. 
Insgesamt konnten 82 Prozent der Befragten einen Preis fiir Lebensmittel 
nennen, der aber in nur 57 Prozent der Falle korrekt war. Nach Kemp und 
Willetts (1996) werden gegenwartige Preise in Relation zu Preisen der Ver- 
gangenheit oft unterschatzt. Assael (1981) und Williams (1982) berichten, 
da!3 das PreisbewuBtsein im allgemeinen gering ist. Vor allem in Zeiten ho- 
her Inflation kennen Konsumenten relativ selten den exakten Preis von Le- 
bensmitteln. Shamir (1985) berichtet, daJ3 etwa in einem Drittel der Falle der 
Preis fiir Zucker, Kase, Eier und Mehl richtig angegeben werden konnte. 
Nach Wiswede (1991) finden Preise vor allem dann Beachtung, wenn es um 
den Kauf eines neuen oder selten gekauften Gutes geht, je starker sie von 
einem gewohnten Niveau abweichen, und je weniger treu ein Konsument 
einer Marke ist. Laut Pinson und Roberto (1988) sind Konsumenten mit 
hohem oder sehr geringem F.inkommen besonders preisbewuBt. Preise wer- 
den auch von Personen mit hoher Schulbildung, sowie von Singles und be- 
rufstatigen Personen eher beachtet als von anderen. 

Konsumenten sind sich nicht nur selten der Preise von Giitern bewuJ3t,sie 
reagieren auch unterschiedlich auf Preisunterschiede zwischen Giitern der 
selben Kategorie und auf Preisanderungen. Kaufer, die allein einkaufen, 
reagieren sensibler auf Preisanstiege als Konsumenten, die gemeinsam mit 
Freunden einkaufen oder mit einem Verkaufer konfrontiert sind, der als 
Experte angesehen wird. Reaktionen auf geringe Preisanderungen konnen 
aber auch ausbleiben. Konsumenten scheinen ein implizites Preisniveau, 
oder genauer ein Preisintervall, als Anker zu verwenden, um reale Preise zu 
beurteilen. Geringfiigige Unterschiede zwischen realen Preisen und subjek- 
tivem Referenzpreis, Erwartungswert oder Anker, werden von Konsumen- 
ten iiblicherweise nicht beachtet (Tybout und Artz, 1994). Ubersteigt ein 
Preis das subjektive Preisintervall, kann ein Gut als zu teuer erlebt und nicht 
gekauft werden. Liegt der Preis unter dem implizit gegebenen Vergleichsin- 
tervall, konnten Konsumenten Zweifel an der Qualitat eines Gutes oder 
generell Zweifel an der Giinstigkeit eines Kaufes hegen (Assael, 1981; En- 
gel, Kollat und Blackwell, 1968, S. 429; Pinson und Roberto, 1988). 

Alltagserfahrungen sprechen dafiir, daJ3 Konsumenten Vorstellungen 
uber eine akzeptable und faire Preisspanne besitzen. Preisdifferenzen inner- 
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halb dieser Spannen werden anders bewertet als Preisdifferenzen, die die 
Schwellen iiberschreiten. Die Annahme iiber Preisschwellen oder Preisin- 
tervalle steht in Widerspruch zur klassischen Nachfragekurve, wo angenom- 
men wird, daB die Nachfrage kontinuierlich mit dem Preis variiert. Entspre- 
chend dem Weberschen Gesetz - wonach die eben merkliche Differenz ei- 
ner Reizintensitat eine Proportion der GroBe des Originalreizes ist - scheint 
es jedoch plausibel, daB eine gerade bemerkbare Preisdifferenz von der 
Hohe des Ausgangspreises abhangt. Eine Preiserhohung von DM 3.000 wird 
bei einem Kleinfahrzeug deutlicher, intensiver, auffalliger und schmerzhaf- 
ter wahrgenommen als bei einem teuren Luxusauto. 

Preisdifferenzen und deren Beurteilung konnen anhand der Adaptations- 
niveau-Theorie von Helson (1967) erklart werden. Auf Wahrnehmungsreize 
bezogen,besagt die Theorie,daB die Beurteilung eines Reizes vom individu- 
ellen Adaptationsniveau abhangt, welches sich aus dem gewichteten geome- 
trischen Mittel der vergangenen wahrgenommenen Reize ergibt. Im Zusam- 
menhang mit der Preisbeurteilung folgt aus der Adaptationsniveau-Theorie, 
daB die Bewertung eines Preises vom tatsachlichen Preis und den individu- 
ellen Preiserfahrungen abhangt. 

Die Reaktionen auf unterschiedliche Preise werden gelegentlich auch im 
Sinne des von Sherif und Hovland (1961) formulierten Assimilations-Kon- 
trast-Effektes interpretiert. Danach wird die Distanz zwischen einem An- 
kerstimulus und naheliegenden Stimuli unterschatzt und die Distanz zwi- 
schen Anker und ferngelegenen Stimuli iiberschatzt. Fur die Preiswahrneh- 
mung und -beurteilung wiirde daraus folgen, daB in einem mittleren, in der 
Nahe des individuellen Ankerpreises liegenden Preisbereiches Preisdiffe- 
renzen unterschatzt und moglicherweise gar nicht wahrgenommen werden, 
wahrend stark abweichende Preise nach unten oder oben iiberschatzt wer- 
den und zum Eindruck mangelnder Qualitat oder eines zu teuren Produktes 
fiihren. 

Die Preislage eines Gutes wird als eine Art Indikator mittlerer Produkt- 
beschaffenheit innerhalb einer gewissen Bandbreite aufgefaBt (Gutenberg, 
1970). Kaufer wie Verkaufer besitzen eine ungefahre Vorstellung dariiber, 
was an Qualitat innerhalb einer Preisspanne erwartet werden kann. Weil die 
Qualitat eines Gutes variieren kann, gilt die Aussage, wonach die Nachfrage 
nur durch Preissenkungen erhoht werden kann, nur teilweise. Die Nachfrage 
konnte nach einem Preisanstieg sogar steigen und nach Preissenkung abfal- 
len, wenn 

- hinter Preiserhohungen Qualitatsverbesserungen vermutet, beziehungs- 
weise hinter Preissenkungen QualitatseinbuBen befiirchtet werden, 

- der Erwerb teurer Giiter einen „snob appeal 14 verspricht (Veblen, 1899), 

- Preiserhohungen zur Befiirchtung fiihren, die Preise konnten in Zukunft 
weitersteigen und damit Vorratskaufe auslosen, 

- hinter Preissenkungen Liquiditatsschwierigkeiten des Unternehmens ver- 
mutet werden, und die Nachlieferung von Ersatzteilen bezweifelt wird 

- oder wenn Preissenkungen als Beginn einer Verbilligungswelle angesehen 
werden, so daB Abwarten ratsam erscheinen kann (von Rosenstiel und 
Ewald, 1979b). 
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6.3.2. Zur Beziehung zwischen Preis und Qualitat 

Der Preis eines Wirtschaftsgutes wird haufig als Qualitatsindikator angese- 
hen. Eine klassische Studie zur Beziehung zwischen Preis und Qualitat 
stamm t von Leavitt (1954). Er untersuchte billige, sozial nicht besonders 
auffallige Produkte, deren Preis zwischen 50 Cents und 1 Dollar lag. Da 
anzunehmen war, da!3 Konsumenten bei manchen Produkten starke Quali- 
tatsunterschiede wahrnehmen und bei anderen nicht, liefi Leavitt zunachst 
eine Gruppe von Personen 15 Haushaltsprodukte im Wert zwischen 50 
Cents und 1 Dollar danach beurteilen, ob (a) die verfiigbaren Marken qua- 
litativ gleich gut sind, (b) groBe oder (c) geringe Qualitatsunterschiede zwi- 
schen den Marken bestehen. Bohnerwachs und Rasierklingen wurden als 
Produktkategorien eingestuft, innerhalb derer grofie Qualitatsunterschiede 
bestehen; verschiedene Sorten von Kochwein oder Mottenkugeln wurden 
nicht als qualitativ stark streuend angesehen. Diese vier Produkte wurden 
im weiteren Experiment verwendet. 

Die Teilnehmer stellten sich eine Kaufsituation vor, in welcher sie zwischen 
je zwei Produktalternativen wahlen und Qualitatsattribute angeben konnten, 
z. B. zwischen Kochwein A und B, die unterschiedlich teuer waren. Die Preise 
der jeweils angebotenen zwei Alternativen variierten entweder geringfugig 
zwischen 68 Cents und 72 Cents oder erheblich von 52 Cents bis 88 Cents. Die 
Ergebnisse belegen, da!3 sich die Qualitatsurteile jener Produkte, zwischen 
denen Qualitatsunterschiede vermutet werden, haufig nach dem Preis rich- 
ten, und Konsumenten oft das teure Produkt auswahlen (Tabelle 10). 



Tabelle 10: Prozentanteil von Personen, welche die teure Marke gegeniiber der 
billigen bevorzugten (nach von Rosenstiel und Ewald, 1979 b, S. 68) 

Vermutungen iiber Qualitats- Variationsbreite der Preise (Cents) mittlerer 



unterschiede innerhalb der 
Produktklassen 


68-72 


66-74 


62-78 


52-88 


Prozentanteil 


groBe Unterschiede 


64% 


50% 


61% 


50% 


56% 


mittlere Unterschiede 


47% 


44% 


54% 


41 % 


47% 


geringe Unterschiede 


6% 


6% 


10% 


35% 


14% 


keine Unterschiede 


0% 


0% 


7% 


0% 


2% 



Eine weitere Studie wurde von McConnell (1968) durchgefiihrt. Er bot 
Studenten drei verschieden bezeichnete, aber qualitativ gleichwertige Bier- 
marken an, die sich dut ch ihre Preise voneinander unterschieden. Die Teil- 
nehmer nahmen 24 Flaschen Bier mit nach Hause und beurteilten die Qua- 
litat. Der Preis fur die billigste Marke P lag bei $ 0.99, fur die mittelteure 
Marke L betrug der Preis $ 1.20 und die teuerste Marke M kostete $ 1.30. 
Weiters wurde fur das Leergut der billigen Biersorte eine Ruckerstattung 
von fiinf Cents, fur die mittlere von zwei Cents geboten; fur teure wurde 
keine Ruckerstattung angeboten. Am Ende der Versuchsserie wurden die 
Studenten gebeten, die drei Marken mit Eigenschaftsworten aus einer Liste 
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von 13 Worten zu beschreiben und auf einer 5-stufigen Qualitatsskala (von 

0 = nicht trinkbar bis 4 = sehr angenehm) zu beurteilen. Die Ergebnisse 
belegen deutlich, dab die Qualitatseinstufung vom Preis abhangt. Die teure 
Sorte erreichte auf der Qualitatsskala durchschnittlich 2.23 Punkte, die mitt- 
lere Sorte lag bei 1.93 und die billige bei 1.80 Punkten. Das teuerste Bier 
wurde in 57 Prozent der Falle mit positiven Eigenschaften beschrieben; das 
mittlere in 47 Prozent der Falle. Dem billigsten Bier wurden hingegen 36 
Prozent positiv und 64 Prozent negativ geladene Eigenschaften attribuiert. 
Wenn auBer dem Preis keine Informationen uber ein Produkt vorliegen, 
kovariieren Qualitatsurteile deutlich mit dem Preis. 

Einschrankend zur Preis-Qualitat-Relation seien zwei Befunde von Peter- 
son (1970) und Tull, Boring und Gonsior (1964) angefiihrt. Peterson lieB Stu- 
denten ein Getrank beurteilen, dessen Preis von 29 Cents bis 89 Cents vari- 
ierte. Die Qualitatseinschatzungen korrelierten nicht linear mit dem Preis. 
Ein mittlerer Preis erwies sich als giinstigster Qualitatsindikator. Nach Peter- 
son vergleichen Testpersonen teure Getranke mit einem implizit vorgestell- 
ten, der Preisklasse entsprechenden Getrank und kommen deshalb zu einer 
geringeren Qualitatsschatzung des vorgegebenen Getrankes. Billige Sorten 
werden mit entsprechend billigen Standards verglichen. Tull, Boring und 
Gonsior (1964) fanden, da!3 aus einem Angebot von unterschiedlich teuren, 
qualitativ nicht variierenden Produkten das billigste ausgewahlt wird, wah- 
rend aus einer Reihe von Produkten, deren Qualitat vermeintlich unter- 
schiedlich ist, haufig jenes gekauft wird, das dem subjektiven Anker ent- 
spricht, welcher aus individuellen Preiserfahrungen resultiert. 

Der Preis eines Gutes wird vor allem dann als Qualitatsindikator erlebt, 
wenn keine deutlich wahrnehmbaren Qualitatsmerkmale vorhanden sind, 
oder die Zusammensetzung und Qualitatsbeurteilung eines Produktes iiber- 
mabig komplex ist, wie beispielsweise bei Kosmetikprodukten oder Arznei- 
mitteln. Weiters wird der Preis haufig in riskanten Kaufentscheidungen als 
QualitatsmaB angesehen. Dal3 allerdings der Preis nicht immer mit Qualitat 
korreliert, zeigen Ergebnisse der Stiftung Warentest in Deutschland, wo in 
einem Drittel der Tests nicht die teuerste Marke das beste Qualitatsurteil 
erhielt. Haufig wurde die billigste Marke mit der Bestnote ausgezeichnet 
(Suddeutsche Zeitung, Nr. 14, 18. 1. 1978, S. 18). Auch im Test-Magazin „Kon- 
sument" des osterreichischen Vereins fiir Konsumenteninformation finden 
sich Beispiele, die einer eindeutigen Preis-Qualitat-Relation widersprechen. 
In den Heften 6, 8 und 12 des Jahrganges 1990 wurden 21 Marken von 
Herrensocken,22 Margarinesorten und 28 Marken verschiedener Haartrock- 
ner getestet. Die Korrelationen zwischen Preis und Qualitatsurteil (Skala von 

1 = sehr gut bis 4 = weniger zufriedenstellend) belaufen sich fiir die drei 
Giiterklassen auf r = -.79; .69 beziehungsweise .01. Die Qualitat der Marga- 
rine korrelierte signifikant negativ mit dem Preis, die Qualitat der Herren- 
socken kovariierte signifikant positiv mit dem Preis und die Qualitat der 
Haartrockner variierte unabhangig vom Preis. Im Juni 1994 wurden zwolf 
Rindfleisch-Fertiggerichte und 19 Camcorder getestet. Die Korrelationen 
zwischen Testurteil und Preis beliefen sich auf r = -.02 im ersten und auf r = 
.02 im zweiten Fall. Fur 16 verschiedene Tennisschuhe wurde im August 1994 
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eine signifikant positive Korrelation zwischen Preisen und Testurteilen fest- 
gestellt (r = .52; p < .05). Und schlieBlich wurden im November 1994 die Tests 
von 26 Alpinski, wie Atomic, Blizzard, Elan, Fischer, Head, K2, Kastle, Kneissl, 
Rossignol, Salomon usw., veroffentlicht. Die Korrelation zwischen Qualitats- 
urteil und Preis belief sich auf r = -.19. 

Obwohl in objektiven Tests Preis und Qualitat als nur geringfiigig korre- 
lierte Variable nachgewiesen wurden, richten sich Konsumenten nach dem 
Preis eines Gutes, um daraus auf die Qualitat zu schlieBen. Theoretische Er- 
klarung fiir die Preis-Qualitat-Illusion bietet die soziale Wahrnehmungstheo- 
rie (Bruner und Postman, 1949). Preise stellen vermutlich Schltisselreize dar. 
Ein Qualitatsurteil stellt nach der sozialen Wahrnehmungstheorie einen 
KompromiB zwischen der Wahrnehmung der tatsachlich gegebenen Qualitat 
eines Gutes und den Qualitatserwartungen, die sich aufgrund des Preises 
bilden, dar. Die Qualitatserwartung wird durch den Preis mitbestimmt und 
setzt sich in der Wahrnehmung um so starker durch, je weniger Informationen 
uber ein Produkt zur Verfiigung stehen. Wenn die Wahrnehmung der Qualitat 
unmittelbar der fiir diesen Preis erwarteten Qualitat entspricht, werden keine 
Unstimmigkeiten oder Dissonanzen empfunden. Falls Konsumenten jedoch 
Unstimmigkeiten zwischen Preis und Qualitat erleben, konnten subjektive 
Bereinigungsprozesse dazu beitragen, die Differenz zwischen erlebter Quali- 
tat und dem zu bezahlenden Preis zu reduzieren. Entsprechend Festingers 
(1957) Theorie der kognitiven Dissonanz konnte ein Widerspruch zwischen 
Qualitat und Preisniveau zu unangenehm erlebten, inneren Spannungen fiih- 
ren. Um diese Spannungen abzubauen, werden die einander widersprechen- 
den kognitiven Elemente bewuBt oder unbewuBt transformiert, so daB kon- 
sonante Bewertungen resultieren. 



6.4. Distributionspolitik 

Die Verteilungs- oder Distributionspolitik umfafit alle MaBnahmen, die zur 
dauerhaften Versorgung der Verbraucher beziehungsweise Verwender mit 
Waren und Dienstleistungen erforderlich sind. Beziiglich der Wahl der Ab- 
satz- oder Distributionskanale liegen wenige psychologische Erkenntnisse 
vor, die zur Formulierung von „praktischen Ratschlagen“ geniitzt werden 
konnten. Die Frage der Konkurrenz zwischen Firmenimage, Geschaftsimage, 
Image der gewahlten Handelsorganisation, der Art des Verkaufs liber Ver- 
sandhauser, Supermarkte oder andere Kanale und des Produktimages hat 
bisher kaum empirisches Interesse gefunden, sondern wurde dem „Gespiir“ 
der Praktiker iiberlassen. Uber das Image von Geschaften und die Plazierung 
von Waren liegen einige Befunde vor (siehe Beeskow, Dichtl, Finck und Mul- 
ler, 1983). 



6.4.1. Uberlegungen zum Geschaftsimage und zur Warenplazierung 

So wie die Gestaltung eines Produktes ein bestimmtes Image des Produktes 
erzeugt,beeinfluBt auch die Art des Geschaftslokals,dessen Ausstattung,geo- 
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graphische Lage usw. die Einstellungen und Erwartungen von Konsumenten. 
Auf die Frage, welche Attribute das subjektive Erscheinungsbild eines Ge- 
schaftes pragen, fand Lindquist (1974; zitiert in Beeskow, Dichtl, Finck und 
Muller, 1983) nach Auswertung von 23 Studien nicht weniger als 31 Attribute. 
Die verschiedenen Attribute betreffen Bereiche wie das Warensortiment 
(z. B. Qualitat, Preis, Auswahl), den Kundendienst (z. B. Bedienung, Kredit- 
moglichkeiten, Selbstbedienung oder Bedienung durch das Verkaufsperso- 
nal),den Kundenkreis (Schichtzugehorigkeit, Image des Geschaftspersonals), 
die Innenarchitektur des Geschaftes, die Atmosphare,Werbeaktivitaten (Ver- 
kaufsforderung, Werbung, Rabatte) und die Erreichbarkeit (raumliche Di- 
stanzen, Bequemlichkeit). Je nach Art des Geschaftes werden Produkte un- 
terschiedlich eingeschatzt und auch deren Preise erscheinen unterschiedlich 
zufriedenstellend. In einer japanischen Studie (Kojima, 1994) wurde gezeigt, 
daB weder zu niedrige noch zu hohe Preise verkaufsfordernd wirken, sondern 
eine hestimmte „ideale“ Preislage existiert, die fur verschiedene Personen 
unterschiedlich sein kann. Diese ideale Preislage ist fur Outer in Supermark- 
ten niedriger als fur die exakt gleichen Giiter im Fachhandel. Ob Schuhe, 
Gesichtscreme oder T-Shirts - wenn die gleiche Ware zum selben Preis im 
Fachhandel angeboten wird wie im Diskontgeschaft, kann der Preis den Kon- 
sumenten adaquat oder zu hoch erscheinen. Tietz (1983) untersuchte Images 
von Fachgeschaften,Kauf- und Warenhausern, Verbrauchermarkten und dem 
Versandhandel. Konsumenten beschrieben dabei die Fachgeschafte als ziem- 
lich zuverlassig, attraktiv, ubersichtlich, individuell, sympathisch und bera- 
tungsintensiv. Der Versandhandel wurde dagegen weder als vielseitig, mo- 
dern, zuverlassig, bedeutend noch als attraktiv erlebt, sondern als bequem. 
Der Verbrauchermarkt gait als preisgiinstig, und Kauf- und Warenhauser la- 
gen im Durchschnittsbereich der iibrigen Geschaftstypen. 

In der praktischen Verkaufsforderung wird zunehmend mehr beriicksich- 
tigt, daB die Gestaltung der Geschaftslokale und die Umgebung den Verkauf 
wesentlich beeinflussen. Durch die Gestaltung der Verkaufsraume wird 
nicht nur ganz wesentlich der Kundenlauf durch das Geschaft bestimmt und 
die Aufmerksamkeit auf hestimmte Produktgruppen gelenkt; es werden 
auch Emotionen geweckt, die den Einkauf zur Unterhaltung und zum Er- 
lebnis werden lassen. Der Verkaufserfolg steht in direktem Zusammenhang 
mit der Richtung des Laufes der Kunden durch das Geschaft und mit der 
Verweildauer im Geschaft und mit den Gefuhlen, die die Architektur des 
Geschaftslokales weckt (Baldauf, Srnka und Wagner, 1997; Silberer und 
Jaeckel, 1996; Spangenberg, Crowley und Henderson, 1996). Als schwierig 
erweist sich die Klassifikation von architektonischen Merkmalen oder gene- 
rell die Klassifikation von Situationscharakteristika, um anschlieBend den 
Effekt der Gestaltung des Raumes und der Umgebung auf Verhaltenswei- 
sen von Konsumenten zu erschlieBen. Foxall (1997) nimmt Anleihen in der 
Umweltpsychologie und spricht von Positivitat, Aktivierung und Dominanz 
als Dimensionen der Umgebung, die auch zur Beschreibung von Konsum- 
umwelten brauchbar sind. 

Zur Distributionspolitik gehoren neben Uberlegungen iiber die Verkaufs- 
art und die Gestaltung von Geschaftslokalen auch die Wahl der Plazierung 
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von Produkten im Geschaft. Gezielte Anordnungen in Regalen konnen be- 
sonders absatzfordernd sein. Ein Informationsblatt der Kammer fur Arbei- 
ter und Angestellte, Wien, mit dem Titel ,,Einfiihrung in die Verfiihrung", 
lehrt, daB unterschiedliche Regalhohen verschiedene Umsatzstarke haben. 
Am verkaufstarksten sind demnach Waren, die in der sogenannten Sichtzo- 
ne (etwa 120 cm hoch) plaziert werden. Auch die Griffzone (etwa 80 cm 
hoch) gilt als verkaufsstark. Biick- und Streckzonen (unter 50 cm bezie- 
hungsweise liber 160 cm Hohe) gelten als verkaufschwach. Empirische Ar- 
beiten zum EinfluB der Regalebene auf den Verkaufserfolg bestatigen nicht 
eindeutig, daB Produkte in Hiift- und Augenhohe eher gekauft werden als 
solche in FuBhohe. Allerdings ist anzunehmen, daB Objekte in Augenhohe 
eher gesehen werden als andere, und deshalb Spontankaufe haufiger sind. 
Jene Giiter, die echte Kaufentscheidungen bedingen, werden moglicherwei- 
se unabhangig von ihrer Plazierung im Geschaft gekauft. 

Die Organisation der Waren in verschiedenen Nischen im Geschaft spielt 
eine bedeutende Rolle. Beispielsweise haben Sonderdisplays EinfluB auf 
das Kaufverhalten der Konsumenten. Anstatt Produkte in Regalen zu pla- 
zieren, konnen sie in Sonderdisplays, an Zweitplazierungen etc. besondere 
Aufmerksamkeit erregen. Vor allem Waren, die in sogenannten Schiitten 
untergebracht sind, werden beachtet und oft spontan „mitgenommen". 
Schober (1976) berichtet beispielsweise, daB ohne Veranderung der sonsti- 
gen Verkaufsbedingungen Zweitplazierungen zur Erhohung von Artikelum- 
satzen um bis zu 300 Prozent fiihren. Sonderdisplays und voriibergehende 
Preisreduktionen ftihrten je nach Produktgruppe zu Absatzsteigerungen 
zwischen 212 Prozent bei Hundefutter und 1.097 Prozent bei Gesichtsmilch. 
Sonderdisplays begtinstigen Impulskaufe und somit den Absatz. Sonderdis- 
plays wirken vor allem bei hochpreisigen Markenartikeln und weniger bei 
billigen Produkten. Sie konnen bei neuartigen Produkten auch zu einem 
„Mitzieheffekt" fiihren, so daB auch preislich nicht reduzierte Produkte ver- 
starkt gekauft werden. Allerdings gilt zu bedenken, daB Kannibalisierungs- 
effekte eintreten konnen. Das bedeutet, daB Sonderdisplays zu Minderkau- 
fen bei konkurrierenden Produkten fiihren konnen. Weiters gilt zu iiberle- 
gen, daB Sonderdisplays zwar verkaufsfordernd wirken, aber bei merklicher 
Preisreduktion zu Vorratskaufen ftihren konnen, was letztlich zu einer zeit- 
lichen Nachfrageverschiebung, aber nicht zu einer Verkaufsforderung fiihrt. 

Distributionspolitik umfafit nicht nur die Art des Geschaftes, das Image 
des „point of sale", die Anordnung der Ware im Geschaft, die Distanz zwi- 
schen Kunden und Geschaft etc., sondern auch die Gestaltungsmoglichkei- 
ten des Verkaufsprozesses beziehungsweise der Interaktion zwischen Kun- 
den und Verkaufern. Letzteres wird oft als Teil der Kommunikationspolitik 
behandelt. Die Literatur zur „Verkaufspsychologie" berat groBteils in Form 
von „Rezepten", wie kaufunwillige Kunden zum Kauf iiberredet werden 
konnen, und betont gleichzeitig, daB ein Kunde nach getatigtem Kauf gliick- 
lich „gehalten“ werden muB. Uberlegungen zum „personal selling", zur Ver- 
kaufsgesprachsfiihrung oder zu Anbieter-Nachfrager-Interaktionen sind 
seitens der akademischen Psychologie weitgehend als problematisch ange- 
sehen und vermieden worden. Die Sozialpsychologie bietet jedoch eine dif- 
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ferenzierte Sammlung an Theorien, Hypothesen und Annahmen an, die in 
Studien zur dyadischen Interaktion und der Verhandlungsfiihrung formu- 
liert wurden. Im folgenden werden einige Uberlegungen von Engels und 
Timaeus (1983) und von Muller (1983) zur sozialen Interaktion am Markt 
zusammengefaBt. Gleichzeitig sollen praktische Verkaufsratschlage kritisch 
betrachtet werden (siehe auch Felser, 1997). 



6.4.2. Uberlegungen zum personlichen Verkauf 

Outer konnen auf verschiedenen Wegen zu den Kunden gelangen: Uber 
Automaten, Selbstbedienungsgeschafte, den Versandhandel, den Telefon- 
verkauf oder durch personliche Gesprache zwischen Verkaufern und Kun- 
den. In diesem Abschnitt wird iiberlegt, wie unmittelbare, direkte Gesprache 
zum Zwecke des Verkaufs eines Gutes zwischen Verkaufern und Kunden 
ablaufen. 

Die Ausgangslage ist klar: Eine oder mehrere Personen auf der einen 
Seite interagieren mit einer oder mehreren Personen auf der anderen Seite 
und versuchen, deren Verhalten zu beeinflussen. Das soziale Interaktionsge- 
schehen, oder spezifischer, der ProzeB der Verhaltensbeeinflussung, kann 
nicht allein aus der Sicht der Verkaufer oder der Kunden analysiert werden, 
sondern muB als wechselseitiges Geschehen konzipiert werden, an welchem 
untrennbar zwei Parteien beteiligt sind. Nachdem Personen nicht immer in 
der Lage sind, alle entscheidungsrelevanten Informationen zu sammeln und 
zu bewerten, werden Entscheidungen auch fiber „kognitive Abkiirzungen' 4 
herbeigefiihrt: Personen entscheiden aufgrund eines oder einiger weniger 
hervorstechender Merkmale der Alternativen, treffen eine Wahl iiber „den 
Daumen gepeilt" oder aufgrund stereotyper Vorstellungen. Cialdini (1993, 
S. 224) bringt ein Beispiel, das in amiisanter Weise illustriert, daB ein einziges 
Kriterium, auch dann, wenn es ein besonders salientes ist, nicht den Sachver- 
halt an sich definieren kann: In einer Fernsehshow fragte der Showmaster 
seinen Gast, Frank Zappa, ob dieser aufgrund seiner langen Haare denn ein 
Madchen sei. Zappa betrachtete unverlegen das Holzbein des Showmaster 
und konterte mit der Frage, ob jener denn aufgrund seines Holzbeines ein 
Tisch sei. 

Die Literatur iiber Einstellungen, Beeinflussung und den Wandel von 
Einstellungen bietet eine Vielzahl an Studienergebnissen, die von prakti- 
schem Wert sind. 

Einstellungen konnen mehr oder minder fest verankert sein. Individuen 
konnen relativ leicht eine oberflachliche Meinung zum Tagesgeschehen auf- 
geben, aber an prinzipiellen Grundeinstellungen rigide festhalten. Je nach 
Wichtigkeit konnen Einstellungen mehr oder minder leicht heeinflnBt wer- 
den. McGuire (1969; siehe Thomas, 1991, S. 147) veranschaulicht die unter- 
schiedlichen Schwierigkeiten, Einstellungen zu verandern, anhand eines An- 
kerketten-Modells: Man stelle sich einen Anker vor, der jene Grundhaltung 
des Menschen symbolisiert, die sein Handeln weitgehend bestimmt. Die je- 
weils spezifischen Einstellungen sollen als Boot vorgestellt werden, das mit 
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dem Anker iiber eine mehr oder minder lange, lockere oder straffe Kette 
verbunden ist. 1st die Kette straff, kann das Boot seine Position kaum an- 
dern; ist sie lang und locker, hat das Boot relativ viel Spielraum, ehe es der 
Anker festhalt. Auf Einstellungen iibertragen, besagt das Modell, dab es 
eher moglich ist, Einstellungen zu andern, wenn die Grundhaltung einer 
Person dabei nicht in Frage gestellt wird. 

Die Anderung von Einstellungen geschieht hauptsachlich in Kommuni- 
kationsprozessen. Nicht selten haben die Gesprachspartner vorgefaBte Mei- 
nungen iiber die Absichten des anderen. Kunden konnten etwa annehmen, 
daB Verkaufer versuchen, sie zu iiberreden oder zu betriigen; Verkaufer 
konnten meinen, daB potentielle Kunden miBtrauisch, aber haufig aufgrund 
fehlender Information ziemlich hilflos sind. Vorurteile und Gewohnheiten 
pragen Interaktionsprozesse und fiihren dazu, daB sie zumindest teilweise 
wie Rituale verlaufen. Oft konnen sich Kunden oder Verkaufer Vorteile 
verschaffen, indem sie Gewohnheiten radikal durchbrechen. Allerdings ist 
dies nicht einfach: Uberrascht man in der U-Bahn eine sitzende Person mit 
der Bitte um ihren Platz, erhalt man ihn in etwa 50 Prozent der Falle ohne 
jegliche Begriindung. Kommt die Frage um den Sitzplatz nicht iiberra- 
schend,dann ist die sitzende Person allerdings weitaus seltener gewillt, ihren 
Platz zu iiberlassen. Nachdem es uniiblich ist, in offentlichen Verkehrsmit- 
teln ohne sichtbaren Grund um einen Platz zu fragen, fallt es aber ungemein 
schwer, ohne lange verbale Begriindungen um einen Sitzplatz zu bitten, auch 
wenn der Versuchsleiter die Instruktion dazu gegeben hat (Milgram und 
Sabini, 1975; zititert in Cialdini, 1993, S. 30). 

Einer Bitte wird nicht nur dann entsprochen, wenn sie iiberraschend 
kommt, sondern auch dann, wenn ein Begriindung folgt. Allerdings muB die 
Begriindung nicht sachlich-logisch formuliert sein. Langer, Blank und Cha- 
nowitz (1978) instruierten einen Mitarbeiter, jene Studenten, die sich fiir 
Kopien anstellten, zu bitten, ihn vorgehen zu lassen, weil er in Eile sei. 94 
Prozent der Studenten, die sich angestellt hatten,kamen der Bitte entgegen. 
Wenn keine Begriindung gegeben wurde, willigten nur 60 Prozent der Be- 
fragten ein. Diese Ergebnisse sind nicht weiter iiberraschend. Wird ein 
Grund fiir einen Wunsch angegeben, sind Personen gefalliger. Allerdings 
stellten Langer und Mitarbeiter fest, daB es zu fragen geniigt, ob man vorge- 
hen darf,und die scheinbare Begriindung „weil ich kopieren muB" anzuhan- 
gen, und schon steigt der Anted derjenigen, die der Bitte entgegenkommen, 
auf 93 Prozent an. Das Wort „weil“ signalisiert einen Grund; die angespro- 
chenen Personen horen nicht weiter nach dem Inhalt der Begriindung, son- 
dern kommen entgegen. 

Abgesehen davon, daB bestimmte Taktiken augenblicklich einen Vorteil 
bringen konnen, ist zu bedenken,daB in Verkaufsgesprachen haufig nicht ein 
punktueller Erfolg zahlt. Haufig geht es darum, Kunden von einem Gut zu 
iiberzeugen, aber auch sicherzustellen, daB ein Kunde Vertrauen entwickelt, 
wieder kommt und damit zu einem treuen Geschaftspartner wird. 

Der GroBteil der Verkaufsgesprache dient dazu, potentielle Kunden von 
den relativen Vorteilen eines Gutes zu iiberzeugen und zum Kauf zu bewe- 
gen. Informationen seitens des Verkaufers werden je nach Motivation der 
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Kunden unterschiedlich verarbeitet. Petty und Cacioppo (1986) nehmen in 
ihrem Modell der Verarbeitsungswahrscheinlichkeit (elaboration likelihood 
model) an, daJ3 je nach Motivation entweder zentrale oder periphere Infor- 
mationsverarbeitungsprozesse ablaufen. Je motivierter ein Kunde ist, urn so 
eher werden zentrale Prozesse aktiviert. Um Einstellungen zu beeinflussen, 
miissen bei zentraler Informationsverarbeitung vor allem Sachargumente 
geboten werden. Bei peripherer Verarbeitung kommen neben Sachargu- 
menten vorwiegend Merkmale des Senders, der Situation etc. zum Tragen. 

Die Motivation und Fahigkeit, Informationen zentral zu verarbeiten, 
hangt von verschiedenen Faktoren ab. Burnkrant und Unnava (1989) for- 
derten Personen auf, sich eigene Erlebnisse vorzustellen, die auf die zu 
beeinflussenden Einstellungen Bezug nahmen, und fanden, da!3 anschlie- 
13end Sachinformationen eher zu einer Einstellungsanderung fiihrten. 
Wahrscheinlich fiihrt Selbstreferenz zu intensiverer oder zentraler Infor- 
mationsverarbeitung. Weitere Variablen, die zentrale Verarbeitung bedin- 
gen, scheinen Wichtigkeit des Einstellungsobjektes und Involvement zu 
sein. Je involvierter Rezipienten sind, um so eher fiihren zwingend-logische 
Argumente zu einem Einstellungswandel, und um so weniger scheinen trii- 
gerisch-oberflachliche Hinweise wirksam zu sein. Olson und Zanna (1993) 
vermuten in ihrem Ubersichtsartikel tiber neuere Entwicklungen in der 
Einstellungsforschung, da!3 je nach Art des Involvements unterschiedliche 
Verarbeitungsprozesse aktiviert werden konnten: Bei hohem Interesse am 
Ergebnis eines Gesprachs, wie beispielsweise dem Interesse eines Kunden, 
die Vorteile verfiigbarer alternativer Giiter zu kennen und die beste Alter- 
native zu wahlen, konnten tatsachlich Wichtigkeit und Involvement zu zen- 
traler Verarbeitung fiihren. Falls es im Gesprach aber um Grundwerte geht, 
und ein Gesprachspartner hohes Interesse hat, an seinen Werten festzuhal- 
ten, konnten eher periphere Prozesse ablaufen (Johnson und Eagly, 1989). 
Diskussionen liber Grundwerte erinnern an Wertkonflikte im Gegensatz 
zu Sachkonflikten, wie sie von Brandstatter und Schuler (1978) beschrie- 
ben werden. In Wertkonflikten zahlen kaum sachlich richtige Argumente, 
sondern oft emotionsgeladene Attacken,freundliche Zustimmung oder be- 
stimmt verfochtene Standpunkte. 

Einstellungen konnen durch Argumente gebildet, stabilisiert und veran- 
dert werden. AuBer dem Inhalt der mitgeteilten Argumente zahlen in Ver- 
kaufsgesprachen vor allem Charakteristika des Senders oder Verkaufers, die 
Art der Kommunikation und Eigenheiten des Empfangers oder Kunden. 

6.4.2. 1. Eigenschaften des Verkaufers 

In seinen Anleitungen zur Verkaufsgesprachsfuhrung faJ3t Weis (1992) die 
Ergebnisse von 21 Studien zusammen, die einen positiven Zusammenhang 
zwischen Verkaufserfolg und Alter, Ausbildung,Fachkenntnissen und Erfah- 
rung, Intelligenz, Extraversionsneigung, Dominanz und Einfuhlungsvermo- 
gen eines Verkaufers belegen. Fachkompetenz und sachliche Argumentation 
durften zweifellos zu den bedeutendsten Eigenschaften im Kommunikati- 
ons- und UberzeugungsprozeB gehoren und die Glaub- und Vertrauenswur- 
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digkeit des Senders verstarken. Woodside und Davenport (1974) manipu- 
lierten Kompetenz, indem sie Verkaufer instruierten, einem Teil ihrer Kun- 
den detaillierte Informationen uber ein Produkt zu geben und anderen Kun- 
den nur globale Erklarungen anzubieten. „Kompetente“ Verkaufer hatten 
wesentlich groBeren Erfolg als „inkompetente“. Ahnliche Ergebnisse be- 
richten auch Busch und Wilson (1976). 

Neben Merkmalen der Kompetenz und Fachautoritat stellt der Status ei- 
ner Person eine wichtige EinfluBdeterminante dar. Titel, Auszeichnungen in 
Form von Medaillen, Goldsternen und Pokalen sind weithin sichtbare Sta- 
tussymbole, die den Tragern Uberzeugungskraft geben. Cialdini (1993; 
S. 184) zitiert eine Studie von Peters und Ceci (1982), die die Macht von 
Status demonstriert. Insgesamt zwolf wissenschaftliche Artikel, die vor 1.5 
bis drei Jahren von namhaften Forschern in Fachzeitschriften publiziert wor- 
den waren, wurden frisch getippt und mit dem Namen einer unbekannten 
Person von einer unbekannten wissenschaftlichen Institution versehen zur 
Veroffentlichung wieder an die Fachzeitschriften gesandt. Davon wurden 
neun Artikel begutachtet, ohne daB aufgefallen war, daB sie bereits publi- 
ziert worden waren. Acht von den neun Artikeln wurden nun abgelehnt. 
Status scheint auch in der Wissenschaft eine Garantie fur Qualitat zu sein. 

Cialdini (1993) zitiert eine weitere aufschluBreiche Studie uber den Ein- 
HuB von Titeln und Status (Wilson, 1968). Studierenden an einem australi- 
schen College wurde ein Kollege der Universitat Cambridge in England 
vorgestellt, der zu Besuch gekommen war. Einer Klasse von Studierenden 
wurde der Besucher als Student vorgestellt, einer weiteren als Demonstra- 
tor, einer dritten als Assistent (lecturer), einer vierten Klasse als Dozent 
(senior lectorer) und der letzten als Professor. Nachdem der Besucher das 
Klassenzimmer verlassen hatte, wurde nach der geschatzten GroBe des Be- 
suchers gefragt. Dabei stellte sich heraus, daB die subjektive GroBenschat- 
zung mit zunehmendem Status des Besuchers zunahm. Mit jeder Statusstufe 
„wuchs“ der Besucher urn etwa ein bis 1.5 cm, so daB der Professor etwa 
sechs bis sieben Zentimenter groBer „gesehen“ wurde als der Student. 

In einer Vielzahl von Forschungsarbeiten wird belegt, daB nonverbale Cha- 
rakteristika des Senders von Nachrichten dessen Uberzeugungskraft erhohen 
konnen. Ein Verkaufer oder eine Verkauferin mit kindlichen Gesichtsziigen 
(baby-face) kann Vertrauen auslosen, Vertrauen kann Entgegenkommen be- 
dingen und dam it letztlich zum Kauf fiihren (Olson und Zanna, 1993). Eine 
angenehme Stimme, Aspekte der Stimmhohe und -modulation, Sprechge- 
schwindigkeit, Deutlichkeit der Artikulation und unterstreichende Mimik 
und Gestik helfen in Argumentationsschwierigkeiten. Smith und Shaffer 
(1991) fanden, daB ein hohes Gesprachstempo Gegenargumente verhindern 
kann. Ein hohes Gesprachstempo verhindert die Generierung von Pro- oder 
Kontraargumenten. Deshalb ist ein hohes Tempo giinstig, wenn die Zustim- 
mung eines Opponenten erwiinscht wird; zu schnelles Sprechen kann aber 
ungiinstig sein, wenn eine Person dieselbe Meinung wie der Sender selbst hat. 
Carli (1990) berichtet, daB Frauen in Gesprachen mit Mannern iiberzeugen- 
der wirken, wenn sie zogernd argumentieren und Pro- und Kontraargumente 
offenlegen, als bestimmt ihren Standpunkt zu behaupten. In Gesprachen zwi- 
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schen Frauen ist ein fordernder Gesprachsstil effizienter. Dieser Befund 
scheint auf soziale Stereotype zuriickzufuhren zu sein, wonach Frauen unter- 
wiirfig, und Manner dominant sein diirfen oder miissen. Fraglich ist, ob auch 
zukiinftig geschlechtsspezifische Gesprachsstile unterschiedlich wirksam sein 
werden. Die zunehmende Gleichbehandlung von Frauen und Mannern fiihrt 
zu einer Nivellierung von Geschlechtsunterschieden, die auch in Beeinflus- 
sungssituationen verhaltenswirksam werden konnte. 

Nachdem haufig Personen, die zur eigenen sozialen Kategorie, Gruppe 
oder Klasse gerechnet werden, einfluBreicher sind als Personen anderer 
Gruppen, scheinen Ahnlichkeiten zwischen Gesprachspartnern einfluBfdr- 
derlich zu sein. Die Sozialpsychologie lehrt, daB Personen um so eher ihr 
Verhalten entsprechend ihren gegenseitigen Wiinschen ausrichten, je ahnli- 
cher sie einander sind. Die Bedeutung der Ahnlichkeit zwischen Verkaufern 
und Kunden wurde bereits in den fruhesten Studien der Verkaufspsycholo- 
gie belegt. Lombard (1955) fand in einer Befragung von Verkauferinnen und 
Kunden der Bekleidungsabteilung eines Kaufhauses, daB der Eindruck von 
Ahnlichkeit und gegenseitigem personlichen Interesse verkaufsforderlich 
sind. Evans (1963) stellte fest, daB der Absatzerfolg mit dispositioneller, de- 
mographischer und biographischer Ahnlichkeit zwischen Kunden und Ver- 
kaufern steigt. Ein vergleichbares Alter von Kunde und Verkaufer, ahnliche 
KdrpergroBe, Religion, Erziehung, politische Einstellungen, Rauchgewohn- 
heiten, ein vergleichbares Einkommen etc. sichern mehr Erfolg. Beispiels- 
weise wurden bei wahrgenommener gleicher Parteipraferenz 48 Prozent der 
angepriesenen Versicherungen abgeschlossen, wahrend bei Unahnlichkeit 
nur 20 Prozent abgeschlossen wurden. Gadel (1964) analysierte den Ab- 
schluB von 22.000 Lebensversicherungspolizzen und fand, daB ein vergleich- 
bares Lebensalter positiv mit dem AbschluB von Lebensversicherungen 
korreliert. Woodside und Davenport (1974) fuhrten ein Experiment in ei- 
nem Musikgeschaft durch. Als Kunden an der Kasse ihre ausgesuchte Mu- 
sikkassette bezahlen wollten, wurde ihnen ein Tonkopfreiniger angepriesen, 
und der Verkaufer erwahnte, entweder denselben Musikgeschmack zu ha- 
ben oder nicht. Verkaufer mit vergleichbaren Praferenzen verkauften deut- 
lich mehr Zusatzprodukte als andere. Ahnlichkeit scheint Sympathie auszu- 
losen und damit einfluB- und verkaufsforderlich zu sein. 

Eine fundamental Basis von Macht und EinfluB ist das Charisma einer 
Person. Charismatischen Personen und jenen Personen, die geliebt werden, 
kommen andere eher entgegen, als solchen Personen, die emotional neutral 
oder negativ beurteilt werden. Attraktive und sympathische Personen mas- 
sen nicht Uberzeugungstaktiken anwenden: Andere folgen ihnen, indem sie 
Verhaltensweisen und Einstellungen imitieren und ubernehmen. Eine attrak- 
tive Person muB, entsprechend des bekannten Halo-Effektes, auch eine at- 
traktive Meinung haben (Cialdini, 1993). DaB emotionale Zuwendung, At- 
traktivitat und Sympathie potentielle EinfluBdeterminanten sind, hat die 
Marketingindustrie seit langem erkannt und genutzt. Nachdem positive Emo- 
tionen auf anwesende Personen, die aktuelle Situation und Produkte „uber- 
strahlen", werden nicht selten in Kaufsituationen negative Aspekte,wie eben 
die Bezahlung eines Gutes, vom Kaufakt selbst getrennt. Kreditkarten sind 
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Tupperware nahert sich Umsatzmillarde 

. . . Tupperparties sind in Osterreich nach wie vor Kult: Pro Jahr besu- 
chen rund zwei Mio. Frauen Uber 200 000 Vorfiihrungen bei 4000 Be- 
raterinnen. Tendenz nach wie vor steigend, denn die Umsatze wachsen 
zweistellig und sollen heuer bei knapp unter einer Milliarde Schilling 
liegen. 

1999 feiert Tupperware sein 35jahriges Bestehen. . . . bereits ein 
Drittel der heimischen Haushalte (war) auf den firmeneigenen Ver- 
kaufsveranstaltungen . . . 

Aus der osterreichischen Tageszeitung „Der Standard" vom 13. Okto- 
ber 1998, S. 24. 



wahrscheinlich deshalb so beliebt, weil Giiter „schmerzlos“ ohne Geld ge- 
kauft werden konnen. Die Bezahlung erfolgt spater, unter Bedingungen, die 
eine spontane Assoziation zum Kauf des Produktes unterbinden. 

Ganz besonders effizient nutzte die Fiona Tupperware die Macht der 
Sympathie: Mittlerweile sind die Tupperware-Parties Tradition geworden: 
Eine Person ladt Freunde zu sich nach Hause ein, bewirtet sie und ein Ver- 
treter von Tupperware prasentiert das Plastikgeschirr. Zunachst erhalt jeder 
Besucher ein kleines Geschenk vom Vertreter. Nach der Partie konnen alle 
Besucher kaufen und der Gastgeber erhalt ein Geschenk seitens des Vertre- 
ters. Viele strategische Komponenten der Sympathie und andere psycholo- 
gische Taktiken werden gebiindelt von der Fiona angewandt und der Ver- 
kaufserfolg bestatigt die Effizienz. Immerhin verkauft Tupperware taglich 
Plastik im Wert von 2.5 Millionen Dollar (aufgrund des Berichtes von Cial- 
dini, 1993, wurden die Verkaufszahlen fur die ausgehenden achziger Jahre 
geschatzt). Cialdini (1993) betont, daB die Einladung eines Freundes zu sich 
nach Hause die Sympathie fur den Vertreter beeinfluBt; die Geschenke sei- 
tens des Vertreters erzeugen weitere Sympathie und drangen zu Reziprozi- 
tat im Verhalten; die Anwesenheit anderer befreundeter Personen und die 
Entscheidung eines Anwesenden zum Kauf zieht die anderen mit, und 
schlieBlich bedeutet der Kauf eines Artikels eine Art Gefalligkeit dem Gast- 
geber gegeniiber, denn dieser erhalt ein um so wertvolleres Geschenk vom 
Vertreter, je mehr verkauft wird. 

6.4.2.2. Gesprachsverlauf und Informationsdarbietung 

Olshavsky (1973) teilt Verkaufsgesprache in drei Phasen ein. Die Analyse 
von 40 Gesprachen iiber Elektrogerate fiihrte zu folgender Gliederung: Ori- 
entierungs-, Bewertungs- und AbschluBphase. Wahrend der Orientierungs- 
phase werden vor allem von Kunden Meinungen iiber Giiter, im speziellen 
Fall iiber Kiihlschranke und TV-Gerate, eingebracht; dann iibernimmt der 
Verkaufer die aktive Gesprachsrolle und informiert iiber Attribute spezifi- 
scher Marken, wie GroBe, technische Merkmale und Preis. Wahrend der 
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AbschluBphase werden Liefer- und Zahlungsmodalitaten besprochen. Er- 
folgreiche Gesprache scheinen dann wahrscheinlicher zu sein, wenn Verkau- 
fer anfangs Meinungen des Kunden explorieren, anschlieBend darauf Bezug 
nehmen und Vorteile des eigenen Produktes anpreisen. 

Kunden und Verkaufer argumentieren anscheinend vor allem sachlich. 
Dies belegt die Analyse von 210 Tonbandprotokollen von Kaufer- Verkau- 
fer- Transaktionen, die von Willet und Pennington (1966) durchgefiihrt wur- 
de. Mittels der InteraktionsprozeB-Analyse von Bales (1950) untersuchten 
sie emotionale und sachorientierte Gesprachsanteile und fanden,daB in Ver- 
kaufsgesprachen sachliche Anteile uberwiegen. Etwa zwei Drittel der Ge- 
sprachszeit beanspruchte der Verkaufer und ein Drittel der Kunde. Beinahe 
zwei Fiinftel der verbalen Teile bezogen sich auf das Produkt, weitere zwei 
Fiinftel auf verbale Akte, die Produktbewertungen umfaBten, und das letzte 
Fiinftel betraf informations- und meinungssuchende Kommunikationsinhal- 
te, die vor allem seitens der Kunden geauBert wurden. In erfolgreichen Ver- 
kaufsgesprachen nahmen negative emotionale Anteile, Spannung und Dis- 
sens kontinuierlich ab, wahrend sie in nicht erfolgreichen Gesprachen mit 
der Dauer des Gesprachs anstiegen. 

In empirischen Studien zur Wirkung der Botschaft wurde vor allem auf den 
Druck oder die Aufforderung, eine Einstellung zu andern beziehungsweise 
ein Produkt zu kaufen, Bezug genommen. Weiner und Brehm (1966) variier- 
ten den Aufforderungsdruck bei Verkauf von Brot in Supermarkten und fan- 
den, daB ein moderater Kaufhinweis am erfolgversprechendsten ist. Starke 
Aufforderungen, wie „you will buy . . wirken weniger verkaufsfordernd als 
eine moderate Aufforderung wie „please try . . Wahrscheinlich lost ein zu 
starker Aufforderungsdruck Reaktanzreaktionen aus. Je mehr sich eine Per- 
son gezwungen fiihlt, eine bestimmte Marke zu kaufen, um so eher erlebt sie 
ihren Handlungsspielraum und ihre Entscheidungsfreiheit eingeengt und 
versucht, dutch Reaktionen, die der Aufforderung zuwiderlaufen, ihren Frei- 
heitsraum wieder zu gewinnen. 

Der durch die Androhung negativer Konsequenzen beim Verzicht auf ein 
Gut ausgeiibte Druck scheint daher nicht besonders verkaufsforderlich zu 
sein. Starke Furchtappelle konnen reaktantes Verhalten auslosen. Trotzdem 
werden immer wieder negative Szenarien geschildert, die drohen, wenn ein 
Produkt nicht gekauft wird, um dadurch einen Einstellungswandel herbeizu- 
fiihren. In praktischen Verkauf sgesprachen uber Alarmanlagen, Wohnungssi- 
cherungen oder Versicherungen konnte beispielsweise in detaillierten Schil- 
derungen von Einbriichen, Vandalismus, Branden etc. Furcht ausgelost wer- 
den, in der Hoffnung, damit Kunden zum Kauf zu bewegen. Rogers (1983) 
meint in seiner Schutzmotivation-Theorie (protection motivation theory), 
daB Furchtappelle nicht generell wirkungslos bleiben oder sogar Gegenreak- 
tionen auslosen. Wenn (a) Rezipienten uberzeugt werden konnen, daB ein 
Problem besonders wichtig ist, (b) Rezipienten fur das Problem und dessen 
Konsequenzen empfanglich sind, (c) die Losungsvorschlage geeignet erschei- 
nen, Probleme und Konsequenzen zu vermeiden und (d) Rezipienten die 
Empfehlungen auch ausfiihren konnen, dann konnten Furchtappelle in Ver- 
kaufsgesprachen erfolgreich sein. Olson und Zanna (1993) fiihren einige Stu- 
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dien an, die die Wirksamkeit von Furchtappellen entsprechend der Schutz- 
motivation-Theorie belegen (z. B. bei Schutzvorkehrungen gegen Konse- 
quenzen von Erdbeben, Benutzung von Kondomen gegen HIV und AIDS). 
Trotzdem bleiben Furchtappelle riskante EinfluBtaktiken. 

Eine einfache Moglichkeit der Beeinflussung besteht in der Wiederho- 
lung von Argumenten. Der Wiederholungseffekt schlieBt an die These des 
mere-exposure-Effekts von Zajonc (1968) an, wonach die alleinige wieder- 
holte Darbietung eines Stimulus die Einstellung zum Stimulus verbessert. 
Arkes, Boehm und Xu (1991) zeigten, daB wiederholt vorgebrachte Argu- 
mente, die im Wortlaut nicht verandert werden miissen, eher als richtig be- 
urteilt werden als nicht wiederholte Argumente. 

Eine haufig angewandte Verkaufsstrategie, die Konsumenten in einen 
„Taumel des Handelns, bevor andere zuschlagen“ versetzt, besteht im Hin- 
weis auf die mangelnde Verfugbarkeit eines Gutes, das brennende Interesse 
eines anderen Kunden an einem Stuck oder in der beilaufig oder ausdriick- 
lich angefiihrten Information, daB bereits eine Vielzahl von Kunden ein Gut 
gekauft hatten. Hinweise auf andere Kaufer, die bereits „zugeschlagen ha- 
ben" und Hinweise auf Lieferverzogerungen werden reichlich genutzt. Ver- 
hallen und Robben (1994) zeigten in einem Experiment in den Niederlan- 
den, daB Bucher, die begrenzt verfiigbar sind, als teurer eingeschatzt werden 
und gegemiber leicht verfiigbaren bevorzugt werden. Bestimmte Statussym- 
bole, etwa Armbanduhren, sind nicht nur deshalb so beliebt, weil sie kaum 
erschwingliche Preise haben, sondern vor allem auch deshalb, weil sie in 
limitierten Auflagen erscheinen oder stockend-langsam produziert werden. 

Nicht zu vergessen ist, daB Verkaufsgesprache entsprechend der Aus- 
tauschtheorie als wechselseitiges Geben und Nehmen verstanden werden 
konnen. Entsprechend sozialer Gerechtigkeitsprinzipien miissen erhaltene 
Annehmlichkeiten erwidert werden. Cialdini, Green und Rusch (1992) be- 
richten, daB auch in Gesprachen ein einmal wahrgenommenes Entgegen- 
kommen durch einen spateren Gefallen „zuriickbezahlt“ werden muB und 
tatsachlich die Einstellung eines Partners, der einmal entgegenkam, eher an- 
genommen wird, als die Meinung eines kontinuierlich opponierenden Ge- 
sprachspartners. Ein beeindruckendes Experiment dazu wurde von Regan 
(1971; siehe Cialdini, 1993) durchgefiihrt: Zwei Versuchsteilnehmer, eine nai- 
ve und eine vom Versuchsleiter instruierte Person, wurden zu einem Experi- 
ment uber die Bewertung von Kunstwerken eingeladen. Bald nach Beginn 
bat die instruierte Person um eine kurze Pause, verlieB das Labor und kam 
nach kurzer Zeit wieder zuriick. In der Experimentalsituation kam die Person 
mit einer Coca-Cola fur sich und die zweite Person zuriick. Die instruierte 
Person erzahlte der Versuchsperson, sie selbst sei durstig gewesen und hatte 
eine Coca-Cola auch fiir den anderen Versuchsteilnehmer gekauft. In der 
Kontrollbedingung kam der Mitarbeiter des Versuchsleiters ohne Getranke 
zuriick. Nach Ende des vermeintlichen Experiments erzahlte die instruierte 
Person, sie miisse Tickets fiir eine Tombola verkaufen, und wenn es ihr gelingt, 
mehr als alle anderen Verkaufer zu verkaufen, wurde sie $ 50 erhalten. Die 
Tickets kosteten 25 Cents und die naive Versuchsperson konne so viele kau- 
fen, wie sie wolle. In der Experimentalbedingung wurden mehr als doppelt so 
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viele Tickets verkauft, als in der Kontrollbedingung. Weiters zeigte sich, daB 
der Verkauf der Tickets nicht davon abhing, ob die instruierte Person als 
sympathisch empfunden wurde oder nicht. Der Verkaufserfolg war allein auf 
die Norm der Reziprozitat, des gerechten Austausches, zuriickzufuhren. 

Sichtet man sozialpsychologische Studien zur Beeinflussung,so fallen vor 
allem Techniken auf, die der konkreten Verkaufsbotschaft vorauslaufen. 
Zwar ist der Erfolg der verschiedenen Techniken nicht eindeutig belegt und 
wohl haufig situations- und personenspezifisch unterschiedlich, trotzdem 
wird den „foot-in-the-door“, „door-in-the-face“, „that’s-not-all" und low- 
ball" Techniken praktische Bedeutung zugemessen. 

Bevor die eigentliche Verkaufsbotschaft mit bestimmtem Druck mitge- 
teilt wird, konnte ein Verkaufer einen potentiellen Kunden durch eine mo- 
derate Aufforderung zu einem geringfiigigen Entgegenkommen zum eigent- 
lichen Kauf „hinstimmen“ (Muller, 1983). Entsprechend der „foot-in-the- 
door“ Technik kann einem Kaufer die Moglichkeit geboten werden, etwa 
eine Zeitschrift zum halben Preis oder weniger fur drei Monate zu abonnie- 
ren. Hat ein Verkaufer einmal seinen „FuB in der Tur“, wird es fur Kunden 
immer schwieriger, weitere Kaufaufforderungen auszuschlagen. Einmal zu- 
gestimmt, wird es immer schwerer, sich von einem Standpunkt wieder zu 
losen, sich inkonsistent zu verhalten und Gegenteiliges zu behaupten. Weil 
Personen zu konsistentem Verhalten neigen, ist die „foot-in-the-door“ Tak- 
tik besonders effizient (Cialdini, 1993). 

Im Gegensatz zur „foot-in-the-door“ Technik wird eine Zielperson bei 
der „door-in-the-face" Technik mit einer ungemein hohen Ausgangsforde- 
rung konfrontiert, die sicher abgelehnt wird. Im nachsten Schritt paBt sich 
der Verkaufer den Wiinschen des Kunden an, und dieses Entgegenkommen 
bewirkt aufgrund von sozialen Reziprozitatsnormen, daB sich nun der Kun- 
de einem gemeinsamen Konsens nahert. Der Erfolg dieser Technik wurde in 
Verkaufssituationen gepriift, aber nicht eindeutig belegt. Laut einer Litera- 
turubersicht von Muller (1983) scheinen „foot-in-the-door" Techniken wirk- 
samer zu sein als die relativ harte „door-in-the-face“ Technik. 

SchlieBlich wird mit der „that’s-not-all“ Technik, einer Sonderform der 
„door-in-the-face" Technik, versucht, Kunden zum Kauf zu bewegen (Bur- 
ger, 1986). Der Verkaufer nennt dabei schon zu Beginn des Gesprachs den 
Preis des interessierenden Gutes, und bevor der Kunde sich dazu auBern 
kann, reduziert er den Preis oder bietet ein Zusatzprodukt an. Diese Technik 
zielt darauf ab, einen Ankerpreis zu etablieren. Im Vergleich dazu wird ein 
Kunde den geringeren Preis als besonderes Angebot verstehen. Anschei- 
nend werden Preise nicht absolut als hoch oder niedrig wahrgenommen, 
sondern im Kontrast zu anderen Preisen beurteilt. Nach Cialdinis (1993) 
Ausfuhrungen uber die Wirkung von Kontrasten ist es sinnvoll, wenn ein 
Verkaufer zuerst ein teures Stuck anbietet und dann ein relativ billiges Gut. 
Die Vorfiihrung eines siindhaft teuren Anzuges mag nicht dazu dienen, die- 
sen zu verkaufen, sondern um einen Anker zu setzen, so daB das billigere 
Stuck wesentlich giinstiger erscheint. Hat ein Kunde erst einmal einen An- 
zug erstanden, dann erscheint eine relativ teure, dazu passende Krawatte im 
Vergleich billig und wird gerne mitgenommen. 
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Unter „low-ball" Technik versteht Cialdini (1980) eine Strategie, die darauf 
abzielt, einen Kaufer auf eine Entscheidung festzulegen, etwa auf einen be- 
stimmten PC. AnschlieBend fallt dem Verkaufer ein, daB bestimmte Teile, wie 
Kabel etc., nicht im Preis inbegriffen sind. Weil der Kaufer mit seiner Ent- 
scheidung eine Verpflichtung eingegangen ist, wird es schwer, sich gegen das 
Produkt zu entscheiden, da „nur“ noch einige kleine Zusatzobjekte mit anzu- 
schaffen waren. 

6.4.2.3. Eigenschaften des Kaufers 

Kunden mit klaren Wtinschen und ausgepragten Vorstellungen liber ein Pro- 
dukt, das sie kaufen mochten, sind wahrscheinlich nicht leicht von gegentei- 
ligen Meinungen zu uberzeugen. Haufig haben Menschen aber nicht klar 
formulierte Wtinsche, so daB sie fur manipulative Informationen empfang- 
lich sind. Die Bereitschaft, in einem Verkaufsgesprach entgegenzukommen, 
hangt von personellen und situativen Variablen ab. 

Der Erfolg eines Verkaufers hangt unter anderem von Personlichkeits- 
merkmalen des Kunden ab. Personen mit geringem Selbstwertgefiihl schei- 
nen eher bereit zu sein, ihre Einstellungen zu andern als Personen mit ho- 
hem Selbstwert. McGuire (1968) vermutet, daB Personen mit sehr geringem 
Selbstwert jedoch aufgrund hoher Selbstkritik und Angstlichkeit der Bot- 
schaft kaum Aufmerksamkeit schenken und deshalb ihre Einstellung nicht 
andern, wahrend Personen mit hohem Selbstwert zu Dominanz und Behar- 
ren neigen. Rhodes und Wood (1992) bestatigten in einer Metaanalyse den 
kurvilinearen Zusammenhangzwischen Selbstwert undEinstellungswandel, 
so dafi ein umgekehrt U-formiger Zusammenhang zwischen Selbstwert und 
Entgegenkommen bestehen konnte. 

Als besonders bedeutsame Personlichkeitsvariablen durften sich Extra- 
beziehungsweise Introversion und emotionale Stabilitat erweisen. Brandstat- 
ter und Mitarbeiter untersuchten die Wirkung von Freundlichkeit und Un- 
freundlichkeit auf das Entgegenkommen von extravertierten oder introver- 
tierten und emotional stabilen oder labilen Personen in Diskussionen und 
formulierten ein Wirkungsmodell, die Austausch-Verstarkungs-Theorie 
(Brandstatter, 1985; Brandstatter und Kirchler, 1986). Danach verlassen in- 
trovertiert-labile (verstarkungsorientierte) Personen ihren attackierten 
Standpunkt als Folge einer Konditionierung, die auf Angstgefiihlen basiert. 
Durch ihr Entgegenkommen bleiben weitere Angriffe aus, was belohnend 
wirkt. Extravertiert-labile (austauschorientierte) Personen reagieren auf Un- 
freundlichkeit nicht mit Angst, sondern mit Alger. Die Argerreaktion wird 
auf Person und Standpunkt des Gegners bezogen. Dies fiihrt zu einer teils 
impulsiven, teils mit Vorbedacht eingesetzten Gegenaggression und zu einer 
Verhartung der Standpunkte. Analog dazu fiihlen sich introvertiert-labile 
Diskutanten durch freundliche AuBerungcn des Partners in ihrer Meinung 
bestarkt, wahrend extravertiert-labile nicht nur freundlich antworten, son- 
dern auch in der Sache entgegenkommen. Nach dem Modell der klassischen 
Konditionierung wiirden unangenehme Gefuhle, die durch die feindlichen 
Attacken des Gegners ausgelost werden, von introvertiert-labilen Personen 
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emotional labiler Kaufer 


emotional stabiler Kaufer 




Austauschorientierung 




extravertierter 

Kaufer 


Freundlichkeit fiihrt zu Gefiihlen 
der Dankbarkeit und zu Entgegen- 
kommen in der Sache; 
Unfreundlichkeit fiihrt zu Arger 
und zu Beharren. 


emotionsgeladene Gesprachsstile 
konnen als storend empfunden 
werden, neutrale Gesprache 
konnen als sachlich erlebt 
werden. 




Verstarkungsorientierung 




intro verlierter 
Kaufer 


Freundlichkeit fiihrt zu Gefiihlen 
des Stolzes und zu Beharren in 
der Sache; 

Unfreundlichkeit fiihrt zu Furcht 
und zu Entgegenkommen. 


emotionsgeladene Gesprachsstile 
kijnnen als storend empfunden 
werden; neutrale Gesprache 
konnen als sachlich erlebt 
werden. 



Abbildung 45: 

Vorhersagen der Austausch-Verstarkungs-Theorie in Verkaufsgesprachen 

mit dem eigenen Standpunkt assoziiert werden. Freundliche PartnerauBerun- 
gen konnen spiegelbildlich als Ausdruck von Anerkennung zu Stolz fiihren, 
dem eigenen Standpunkt zugeschrieben werden und bestarkend wirken. Aus- 
tauschorientierte Personen wiirden, im Gegensatz zu verstarkungsorientier- 
ten, entsprechend der Austauschtheorie Freundlichkeit als Ausdruck von 
Wohlwollen dankbar erwidern und entgegenkommen. Emotional stabile Per- 
sonen diirften sich von den Emotionen des Opponenten kaum beeindrucken 
lassen (Brandstatter und Kirchler, 1986). Je nach Personlichkeit konnte dem- 
nach die Wirkung von Emotionen in Verkaufsgesprachen unterschiedlich 
sein. Abbildung 45 veranschaulicht die Annahmen der Austausch-Verstar- 
kungs-Theorie im Kontext eines Verkaufsgesprachs. 

Auch der Stimmung von Kunden diirfte besondere Bedeutung zukom- 
men, wie ein „Verkaufsexperte“ aus dem 16. Jahrundert bereits wuBte. 



„Ist dir an aine Kundin was gelegen, so mache dich gesellig, sage, daB 
sie schonleibig sey und du Wohlgefallen an ihr findest,sie wird geblen- 
det sain und du kannst auf vorteilhaften Verkauf sicher sain, auch 
wenn die Waiber haBlich und narbig saint, thue ihnen schon, es bringt 
Nutz.“ 

Uberlieferte Empfehlung eines unbekannten „Verkaufstrainers" aus 
dem 16. Jahrhundert (zitiert in Bansch, 1993, S. 5). 



Eine gute Stimmung, oder Emotion generell, kann im Gegensatz zu einer 
neutralen Stimmung kognitive Verarbeitungsprozesse behindern. Abele 
(1995) faBt eine Vielzahl von Studien iiber Leistung und Stimmung zusam- 
men, kommt jedoch zum Schlufi, da!3 in Leistungssituationen eine gute Lau- 
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ne der Motivation und Leistung forderlich sein kann. Negative Stimmung 
scheint, anderen Studien zufolge, zu einer Intensivierung des analytischen, 
kausalen Denkens zu fiihren. Bless, Clore, Schwarz, Golisano, Rabe und 
Wolk (1996) und Bless, Schwarz und Kummelmeier (1996) argumentieren 
auf der Basis der „Stimmung = Information“-Heuristik, daB negative Stim- 
mungen zu intensiven Uberlegungen und Situationsanalysen eher anregen 
als positive Stimmungen. Die Lage ist nicht vollig klar. Ob Hochstimmung 
zu einer zeitweisen Einschrankung kognitiver Fahigkeiten fiihrt oder die 
Motivation, sich mit Sachargumenten auseinanderzusetzen, reduziert, ist 
nicht geklart. Einerseits kann angenommen werden, daB Personen in guter 
Stimmung vor allem positive Gedanken produzieren, und positive Gedan- 
ken einen Gutted der Kapazitaten binden, andererseits konnte angenom- 
men werden, daB Personen in guter Stimmung nicht gewillt sind, ihre Stim- 
mung durch sachliche Uberlegungen zu riskieren (Olson und Zanna,1993). 
Johnson und Tversky (1983) fanden, daB Personen in guter Stimmung die 
Wahrscheinlichkeit unterschiedlicher Risiken unterschatzen; in negativer 
Stimmung iiberschatzen sie Risikowahrscheinlichkeiten. Vielleicht sind des- 
halb gut gestimmte Kunden eher bereit, ein Produkt zu kaufen, als neutral 
oder negativ gestimmte. Auch Wegener, Petty und Klein (1994) unterstiitzen 
die These, wonach Personen in guter Stimmung die Wahrscheinlichkeit fur 
einen positiven Ausgang einer Angelegenheit iiberschatzen. Demnach 
konnten Kaufer in guter Stimmung die Wahrscheinlichkeit, daB ein Produkt 
die vom Verkaufer gelobten Eigenschaften besitzt und fur die Losung be- 
stimmter Probleme geeignet ist, iiberschatzen und eher bereit sein, zu kau- 
fen, als Personen in neutraler oder negativer Stimmung. Nach Fishbein und 
Ajzen (1975) sind Einstellungen eine Funktion der subjektiven Wahrneh- 
mung von Merkmalen eines Objektes, der Bewertung dieser Merkmale und 
der subjektiven Abhangigkeit von sozialen Normen. Eine gute Stimmung 
konnte zu einer Uberschatzung der Wahrscheinlichkeit fiihren, daB ein Pro- 
dukt wiinschenswerte Merkmale besitzt. Wenn Einstellungen die Basis von 
Handlungen sind, dann wiirde die Stimmung, vermittelt iiber die Wahr- 
scheinlichkeitsschatzung, die Kaufhandlung beeinflussen. Aufgrund bisheri- 
ger Uberlegungen scheinen Personen in guter Stimmung eher kaufwillig zu 
sein als Personen in schlechter Stimmung. Allerdings konnten auch schlecht 
gelaunte Personen besonders dann kaufwillig sein, wenn der Kauf eines Gu- 
tes der „Stimmungsreparatur“ dienen soil. 

6.4.2.4. Verkaufstrainings 

In Verkaufstrainings werden Verkaufer geschult, um in Gesprachen mit 
Kunden verbal und nonverbal gezielt agieren zu konnen, um schnell Einstel- 
lungen und die Stimmung des Kunden zu erkunden und die Situation aktiv 
zu gestalten. Neben transaktionsanalytischen Trainingsansatzen, Neurolin- 
guistischer Programmierung etc. fiihrt Weis (1992) den Grid-Ansatz von 
Blake und Mouton (1979) zum Verkaufstraining an, der aus der Fiihrungs- 
forschung bekannt ist. Aus der Vielzahl von Verhaltens- und Situati- 
onsaspekten werden im Grid-Ansatz zwei Dimensionen als besonders rele- 
vant in Verkaufsgesprachen betont: (a) Das Interesse des Verkaufers am 
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hoch 9 

8 
7 
6 

Interesse 
am Kunden 5 

4 

3 
2 

niedrig 1 

niedrig Interesse am Verkauf hoch 



1 1 i 

(9,9) problemorientiert 
(Der Verkaufer berat sich 
mit dem Kunden, um' 
dessen Bediirfnisse zu er- 
fahren und entsprechend- 
ein Produkt anzubieten). 



i i i r 

(1,9) menschlich orientiert 
(Der Verkaufer mag den 
"Kunden, versucht ihn zu 
verstehen und ist iiberzeugt, 
-dab der Kunde auf grand der 
personlichen Beziehung zu 
ihm kaufen wird). 



(5,5) verkaufstechnisch orientiert 
(Der Verkaufer weiB, daB er verkaufen 
kann und wendet produkt- und kaufer- 
bezogene Taktiken an). 



(1,1) nimm oder laB' es 
(Der Verkaufer legt dem 
-Kunden ohne Interesse 
die Waren vor und ver- 
laBt sich darauf, daB der 
"Kunde kauft, wenn ihm 
das Produkt gefallt). 
1 I I 



(9,1) umsatzorientiert 
- (Der Verkaufer "iiberfahrt"- 
den Kunden und drangt 
ihm ein Produkt auf. Jedes 
Mittel ist recht, um den' 
Kunden zu iiberzeugen). 
J I I I 



1 



Abbildung 46: Verhaltensgitter von Blake und Mouton (1979) 



Kaufer und (b) das Interesse am Verkauf. Je nach Auspragung der beiden 
Interessensdimensionen wenden Verkaufer unterschiedliche Verhaltens- 
strategien an und sind unterschiedlich erfolgreich. In Abbildung 46 sind die 
zwei Dimensionen und das daraus resultierende Verhaltensgitter darge- 
stellt. 

Trainingsseminare zielen darauf ab, Verkaufer zu befahigen, ein Verkaufs- 
gesprach optimal zu gestalten. Vor und nach einem Seminar werden iibli- 
cherweise Verkaufsstile gemessen, und Veranderungen in Richtung eines 
(9,9)-Stils als gunstig angenommen. Ein Fragebogen zur Messung des Ver- 
kauferverhaltens, entnommen aus Birkenbihl (1993, S. 204-208), ist im fol- 
genden zur Illustration angefiihrt. Wenn vor einem Trainingsseminar das 
Interesse am Kunden und am Verkauf gering sind, dann sollte nach einem 
effizienten Training eine Veranderung des Verkaufsstils in Richtung eines 
(9,9)-Stils im Verhaltensgitter erkennbar sein. 

Im wesentlichen geht es in zwischenmenschlichen Interaktionsprozessen 
datum, Informationen so zu enkodieren und zu ubermitteln, daB sie eindeu- 
tig dekodiert werden konnen. MiBverstandnisse sind Quellen von Konflik- 
ten. Wenn Verkaufer in der Lage sind, die Einstellung des Kaufers zu verste- 
hen und flexibel genug sind, um darauf adaquat zu reagieren, ist die Wahr- 
scheinlichkeit eines erfolgreichen Verkaufsabschlusses hoch. Zwar ist es 
auch fur Verkaufer, die derselben Kultur, Religion, sozialen Schicht, etc. an- 
gehoren wie der Kunde, schwierig genug, sich in die Lage des anderen zu 
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versetzen, gehoren die Gesprachspartner aber verschiedenen Kulturen an, 
sind oft MiBverstandnisse unvermeidlich und auch dann schwer auszurau- 
men, wenn sie als solche erkannt wurden. Die zunehmende Internationali- 
sierung des sozialen Lebens, vor allem der wirtschaftlichen und politischen 
Aktivitaten, verlangt von Verhandlungspartnern Handlungsfahigkeit auch 
im Ausland. 

Im folgenden Exkurs iiber interkulturelles Verkaufstraining soil nicht der 
Umgang zwischen Verkaufern und Kunden im herkommlichen Sinn erortert 
werden, sondern die Beziehung zwischen zwei einzelnen oder zwei Gruppen 
von Geschaftspartnern, die darauf abzielen, Exportgeschafte zu betreiben. 



Gitter-Test: Welche Art Verkaufer sind Sie? 

Lesen Sie zuniichst die fiinf Scitze injeder der folgenden Elemente-Gruppen. Nachdem 
Sie sie gelesen haben, betrachten Sie jede Aussage als eine mogliche Beschreibung 
Hirer Verkauferpersonlichkeit. Geben Sie 5 Punkte fur jene Aussage, die Ilir Verhalten 
am besten beschreibt - aber tats 'achliches Verhalten, nicht eine Idealvorstellung davon! 
Seien Sie ehrlich gegen sich selbst! 

Bewerten Sie die restlichen Satze mit den Punktezahlen 4 bis 1, wobei 1 Punkt fur 
jene Aussage vergeben wird, die Ihrem Verhalten am wenigsten entspricht. Es kann 
also innerhalb der gesamten Reihe dieser fiinf Satze die Punktezahl 1, 2, 3, 4 und 5 
nur einmal vergeben werden. 

— Element 1: Entscheidungen 

A 1: Ich akzeptiere grundsatzlich die Entscheidung von Kunden oder anderen 
Personen. 

B 1: Ich lege grofien Wert darauf, gute Beziehungen zu meinen Kunden herzustel- 
len und aufrechtzuerhalten. 

C 1: Ich bemiihe mich um Entscheidungen, die durchfiihrbar sind, auch wenn sie 
nicht immer optimal sind; dies gilt fur alle Arten von Entscheidungen - ob sie nun 
von Kunden, anderen Personen oder von mir selbst gefallt werden. 

D 1 : Ich lege groBen Wert darauf eine Entscheidung von Kunden zu bekommen oder 
selbst zu fallen, die Hand und FuB hat; d. h., ich meide Halbheiten wie die Pest. 

E 1: Ich lege groBen Wert darauf, gesunde Entscheidungen beim Kunden zu errei- 
chen, die auf Verstandnis und Ubereinstimmung beruhen. 

- Element 2: Uberzeugungen 

A 2: Ich gehe konform mit den Meinungen, Verhaltensweisen und Ideen von 
Kunden oder anderen Personen und vermeide es, Partei zu ergreifen. 

B 2: Ich neige eher dazu, die Meinungen von Kunden oder anderen Personen zu 
akzeptieren als meine eigenen Vorstellungen durchzusetzen. 

C 2: Wenn Meinungen auftauchen, die sich von meiner eigenen stark unterschei- 
den, versuche ich, auf eine mittlere Position auszuweichen. 

D 2: Ich stehe fur meine Meinungen ein, auch wenn ich dadurch anderen zuweilen 
auf die Zehen trete. 

E 2; Ich hore mir Meinungen anderer an und prtife sie kritisch, falls sie sich von 
meinen eigenen unterscheiden. Ich habe ganz klare Uberzeugungen - bin aber 
dennoch bereit, meine Einstellung zu andern, wenn mir verniinftige Argumente 
entgegengehalten werden. 
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- Element 3: Persdnlicher Arbeitseinsatz 

A 3: Mein Arbeitseinsatz ist ausreichend. 

B 3: Ich setze meinen Ehrgeiz darein, andere bei der Ausfiihrung ihres Vorhabens 
zu unterstiitzen. 

C 3: Ich suche stets nach neuen Ideen, damit das Arbeitspensum sicher geschafft 
wird. 

D 3: Ich weiB, was ich will und ich zwinge andere, meinen Vorschlagen zuzustim- 
men. 

E 3: Ich investiere meine gesamten Energien in meine Arbeit und verstehe es, 
andere fiir mein Vorhaben zu begeistern. 

- Element 4: Konflikte 

A 4: Wenn Konflikte auftauchen, versuche ich neutral zu bleiben oder mich iiber- 
haupt aus der ganzen Angelegenheit herauszuhalten. 

B 4: Ich vermeide stets, Konflikte iiberhaupt aufkommen zu lassen. LaBt sich das 
aber nicht vermeiden, so versuche ich, die aufgewiihlten Geftihle zu besanftigen 
und sorge dafiir, daB keine Feindschaften aufkommen. 

C 4: Wenn Konflikte entstanden sind, lasse ich mich dadurch nicht ohne weiteres 
von meinem Standpunkt abbringen; doch versuche ich auf jeden Fall, in fairer 
Weise eine fiir moglichst alle Beteiligten akzeptable Losung zu erreichen. 

D 4: Wenn ein Konflikt entstanden ist, versuche ich zunachst, ihn herunterzuspie- 
len und dadurch aus der Welt zu schaffen, in jedem Falle aber werde ich versu- 
chen, meine Meinung zu behaupten. 

E 4: Wenn ein Konflikt entstanden ist, versuche ich zunachst einmal, die Ursachen 
dafiir zu erforschen; und dann versuche ich, diese Ursachen in verniinftiger Weise 
aufzuarbeiten. 

- Element 5: Selbstbeherrschung 

A 5: Da ich mich stets neutral verhalte, kann mich auch nichts aufregen. 

B 5: Weil Spannungen leicht MiBstimmungen erzeugen, versuche ich stets, mit 
menschlicher Warme und Freundlichkeit zu reagieren. 

C 5: Unter Spannung werde ich unsicher und weiB nicht, wie ich mich aus der 
Affare ziehen konnte, ohne noch groBere Spannungen hervorzurufen. 

D 5: Wenn die Dinge nicht so laufen, wie ich es gerne haben mochte, gehe ich in 
Verteidigungsstellung, beharre stur auf meiner Meinung und suche fieberhaft 
nach Gegenargumenten. 

E 5: Wenn ich erregt bin, zwinge ich mich auf jeden Fall zur Selbstbeherrschung - 
auch wenn meine innere Spannung offenbar ist. 

- Element 6: Humor 

A 6: Meine Art Humor wird von anderen als ziemlich witzlos bezeichnet. 

B 6: Meine Art Humor beabsichtigt vor allem, freundliche Beziehungen zu ande- 
ren aufrecht zu erhalten; in schwierigen Situationen versuche ich, durch einen 
Witz den „tierischen Ernst“ zu vertreiben. 

C 6: Meine Art Humor beabsichtigt vor allem, andere fiir mich und meine Ziele 
einzunehmen. 

D 6: Mein Humor ist einfach umwerfend - er macht mich sozusagen unwidersteh- 
lich. 




Konsumgiitermarkte: Absatzpolitik in Unternehmen 



217 



E 6: Meine Art Humor tragt zur Abklarung der Situation bei - gewissermaBen 
philosophisch; ich bewahre mir stets einen Rest davon, auch unter starkstem 
Druck. 

Errechnung Ihres personlichen „Gitter-Stiles“: Die folgende Tabelle 11 wird Ihnen 
ermoglichen, die Punktwertung aus den Elementen 1 bis 6 aufzuaddieren, um dadurch 
die Frage zu beantworten: „ Welche Art von Verkaufsstil ist fur mich besonders ty- 
pisch?“ 

Beginnen Sie mit dem Element Nr. 1 „Entscheidungen“ und tragen Sie die dort 
ermittelten Punktzahlen in die daftir vorgesehene waagrechte Zeile ein. In der sel- 
ben Weise verfahren Sie fur die tibrigen Elemente. Dann zahlen Sie bitte die einge- 
tragenen Punkte aller senkrechten Spalten zusammen. Ergibt sich beispielsweise die 
hochste Punktezahl fur die Spalte „D“, so besagt dies, daB Ihr Verkauferverhalten 
der Position (9,1) im Gitter entspricht. Die Beschreibung dieser (9,l)-Position finden 
Sie auf einem weiteren Blatt, das Ihnen nach der Errechnung Ihrer Punktezahlen 
ausgehandigt wird. 

Nun ist es so, daB ein Verkaufer, wenn er mit seiner iiblichen Strategie nicht 
ankommt, auf eine andere Art des Verkaufes ausweicht. Er hat also eine „Riickzugs- 
Strategie“ in Reserve. Diese Riickzugs-Strategie ergibt sich in untenstehender Ta- 
belle 11 durch die Spalte mit der zweithochsten Punktzahl. Um bei dem oben ange- 
fiihrten Beispiel zu bleiben: haben Sie die hochste Punktzahl in Spalte „D“ und die 
zweithochste in Spalte „C“, so bedeutet dies: Ihre bevorzugte Verkaufs-Strategie ist 
die (9,1) -Position des Gitters;bei MiBerfolg weichen Sie auf die (5,5)-Position aus. 



Tabelle 11: Berechnung des subjektiven Gitter-Stils 



Element 


(1.1) 


(1.9) 


(5,5) 


Gitter-Stil 
(9,1) (9,9) 


1. Entscheidung 


A1 


B1 


Cl 


D1 


El 


2. Uberzeugung 


A2 


B2 


C2 


D2 


E2 


3. Arbeitseinsatz 


A3 


B3 


C3 


D3 


E3 


4. Konflikte 


A4 


B4 


C4 


D4 


E4 


5. Selbstbeherrschung 


A5 


B5 


C5 


D5 


E5 


6. Humor 


A6 


B6 


C6 


D6 


E6 



Was verkaufen Sie eigentlich? 

Die fundamentale Frage, die sich jeder Verkaufer stellen und beantworten sollte, 
lautet: „Was verkaufe ich eigentlich?' 1 Die Antwort mag Ihnen selbstverstandlich 
erscheinen - doch so einfach liegen die Dinge nicht. Wenn Sie diese Frage im Sinn 
behalten, wahrend Sie weiterlesen, wird es sich erweisen, daB die Annaherung an 
den Verkaufsvorgang von ganz verschiedenen Richtungen erfolgen kann. 

Hier sind einige mogliche Antworten auf diese Frage: 

Eine Antwort lautet: Sie verkaufen Produkte (Gitter-Stil (9,1)). Ihre Aufgabe be- 
steht darin, ein Produkt an den Kaufer loszuwerden. Wenn er es wirklich braucht, ist 
dies ein Gliicksfall fur ihn. Sie aber haben nur ein Ziel: dem Kunden Ihr Produkt 
unter die Weste zu jubeln - ganz gleich, wie seine Bedtirfnisse gelagert sein mogen. 

Eine andere Antwort lautet: Sie verkaufen sich selbst (Gitter-Stil (1,9)). Wenn 
Ihnen dies gelungen ist, haben Sie das Produkt gleichzeitig mitverkauft. Dies nennt 
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man Personlichkeits-Verkauf. Diese Art wird Sie veranlassen, standig nach Verhal- 
tensweisen zu suchen, die Ihren Charme vergroBern. Die Geselligkeit, um nieht zu 
sagen eine Art Kumpanei mit dem Kunden, wird zum Selbstzweck. 

Eine dritte Antwort lautet: Sie verkaufen nichts; das Produkt verkauft sich selbst 
(Gitter-Stil (1,1)). Wenn die Vorziige des Produktes zufallig mit den Bedtirfnissen 
des Kunden ubereinstimmen, ist der Handel gemacht. Diese Einstellung zu Ihrem 
Beruf als Verkaufer macht Sie passiv und beseheiden. 

Eine vierte Antwort lautet: Sie verkaufen beides - etwas vom Produkt und etwas 
von Ihrer Personlichkeit (Gitter-Stil (5,5)). Sie versuchen, sowohl sich selbst als auch 
das Produkt in moglichst attraktiver Weise zur Schau zu stellen, wobei Sie Schau- 
spieltechnik und konventionelle Verkaufstechnik gleichermaBen einsetzen. 

Aber - es gibt noch eine fiinfte Antwort: Sie verkaufen Problemlosungen (Gitter- 
Stil (9,9)). Diese Losungen befriedigen die Wiinsche und Bediirfnisse des Kunden. 
Seine Probleme verschwinden: er hat einen echten Gewinn durch den Kauf. Dem 
Kunden zu helfen, zunachst einmal seine eigenen Probleme richtig zu sehen und zu 
verstehen, ist ein Teil dieses Problemlosungs-Verkaufes. Und die Vorziige des Pro- 
duktes in einer gesunden und konstruktiven Weise zu erlautern, ist ein anderer Teil 
dieser Art des Verkaufens. Weiterhin gehort dazu, daB man den Kunden als denken- 
des Wesen behandelt, nicht als einen Dummkopf ohne Selbstrespekt und ohne Ur- 
teilsvermogen. Und schlieBlich muB Ihre personliche Integritat unbestritten sein: 
denn wer legt schon seine Probleme vor einem Menschen auf den Tisch, dem er nicht 
vertrauen kann? 

Aus Birkenbihl, M. 1993. Train the Trainer. Miinchen: Moderne Industrie, S. 204-208. 



Uberdauernde soziale Interaktionen basieren auf der Fahigkeit der ein- 
zelnen, nicht nur verbale Mitteilungen, sondern auch nonverbale Informa- 
tionen, Rituale und Regeln adaquat zu entschliisseln. In verschiedenen Lan- 
dern konnen bestimmte Verhaltensweisen unterschiedliche Bedeutung ha- 
ben. Unerwartete MiBverstandnisse zwischen Geschaftspartnern konnen 
iiberraschend weitreichende Konsequenzen bedingen, die nicht nur in Form 
von Sketches amiisieren, sondern sich als abgebrochene Geschaftsbeziehun- 
gen zu Buche schlagen. Deshalb ist es wichtig, daB sich Agenten in Auslands- 
geschaften von stereotypen Vorstellungen fiber ein Land trennen und auf 
die Eigenheiten des Partnerlandes einstellen. Thomas (1990; siehe auch Gar- 
cia, 1995) entwickelte ein Programm dazu, das als interkulturelles Hand- 
lungstraining als PersonalentwicklungsmaBnahme konzipiert ist. Ausgehend 
von seinen Erfahrungen und Vorstellungen sollen Uberlegungen zur Bezie- 
hung zwischen Geschaftspartnern aus verschiedenen Kulturen skizziert 
werden. Als entscheidende Voraussetzung fiir erfolgreiche Geschaftsab- 
wicklungen im Ausland fiihrt Thomas effektive Kommunikation und Koope- 
ration mit auslandischen Geschaftspartnern an. Fachliche Qualifikation ist 
selbstverstandlich gefordert; Sprachkenntnisse sind vorteilhaft, und ein ge- 
wisses MaB an Landes- und Kulturkenntnissen ist unerlaBlich. Bisher wur- 
den Reprasentanten von Unternehmen fachlich geschult; ein Sprachkurs, 
der einmal belegt worden war, gait als Nachweis der Sprachkenntnis und ein 
MindestmaB an Wissen iiber kulturelle Eigenheiten des fremden Landes 




Konsumgiitermarkte: Absatzpolitik in Unternehmen 



219 



wurde der Allgemeinbildung iiberlassen. Ein spezifisches Handlungstrai- 
ning, das darauf abzielt, Menschen zu befahigen, in einer fremden Kultur 
konstruktive Anpassungsleistungen zu vollbringen, sachgerechte Entschei- 
dungen zu treffen und zielgerichtete, effektive Handlungen zu setzen, muB 
kulturelle Eigenheiten, Werte und Gepflogenheiten im Umgang miteinan- 
der lehren. 

Thomas (1990, S. 149 f.) definiert Kultur und leitet von seiner Definition 
Grundvoraussetzungen fur ein Handlungstraining ab: „Kultur ist ein gene- 
relles (universelles), fiir eine Gesellschaft (Nation, Gruppe, Organisation) 
aber spezifisches (kulturspezifisches) Orientierungssystem. Dieses Orientie- 
rungssystem beeinfluBt die Wahrnehmung, das Denken, Werten und Han- 
deln der Menschen innerhalb der jeweiligen Gesellschaft. Das Orientie- 
rungssystem wird durch bestimmte Arten von Symbolen (z. B. Sprache, 
nicht-sprachliche Ausdrucksformen wie Mimik und Gestik und spezifische 
Verhaltensweisen) reprasentiert. Das kulturspezifische Orientierungssy- 
stem wird uber den ProzeB der Sozialisation an die nachfolgende Genera- 
tion tradiert und erlaubt der jeweiligen Gesellschaft (Nation, Gruppe, Orga- 
nisation) ihre ganz eigene Lebensbewaltigung. Innerhalb der eigenen Kultur 
gelingt die zwischenmenschliche Verstandigung mit Hilfe der verfugbaren 
Symbolsysteme deshalb recht gut, weil der Umgang mit ihnen seit friihester 
Kindheit gelernt und eingeiibt wurde. Wer jedoch mit Menschen einer ihm 
fremden Kultur erfolgreich kommunizieren und umgehen will, muB deren 
Symbolsysteme kennen, um ihre Handlungsweisen zu verstehen.“ 

Geschaftspartner miissen davon ausgehen, daB ihre Partner aus anderen 
Kulturen Orientierungs- und Symbolsysteme benutzen, die ihnen fremd 
sind. Anhand dieser Systeme werden Verhaltensweisen und soziale Ereignis- 
se interpretiert. Geschaftspartner suchen nach Ursachen des Verhaltens des 
anderen und versuchen, dessen Ziele zu verstehen. Ein Handlungstraining 
bietet die ,,Schliissel“ zur adaquaten Dekodierung der Ursachen bestimm- 
ten Verhaltens (Kausalattribution), von Zielen des anderen (Finalattributi- 
on), von Normen und Rollen. Nach Thomas (1990, S. 151) sollten Personen 
nach „einem erfolgreichen Training ... in einer interkulturellen Begeg- 
nungssituation befahigt sein, kulturangepaBte Verhaltens- und Erkenntnis- 
leistungen zu erbringen“. Personen sollen die Fahigkeit zur isomorphen At- 
tribuierung erlangen, das heiBt, das Verhalten eines Partners aus einer frem- 
den Kultur soil so verstanden werden, wie es dem fremdkulturellen 
Orientierungssystem entspricht. Weiters soil die Bedeutung von zentralen 
Aspekten sozialer Situationen, wie beispielsweise der Machtpositionen, der 
Rollen und Normen erkannt werden. 

Im allgemeinen sind Trainingskonzepte so strukturiert, daB in Vortragen, 
Filmen und Diskussionsrunden Informationen und Faktenwissen liber das 
zu besuchende Land geboten werden. Eine attributionsorientierte Trai- 
ningsphase nimmt Bezug auf Erklarungs- und Begriindungsmuster von Ver- 
haltenssequenzen aus der Sicht der Partner. Durch gezielte Konzentration 
der Aufmerksamkeit auf eigenkulturelle Wertvorstellungen und Verhaltens- 
muster gelingt es, Teilnehmer fiir kulturelle EinfluBfaktoren zu sensibilisie- 
ren. Sind kulturelle Eigenheiten bekannt,konnen bestimmte Verhaltensmu- 
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ster und Rituale trainiert beziehungsweise mittels Verhaltensmodifikation 
gelehrt werden. In Rollenspielen und durch die Zusammenarbeit mit Perso- 
nen mit Auslandserfahrung konnen realitatsnahe Interaktionen weiter ge- 
iibt werden. 



6.5. Kommunikationspolitik 

Die Kommunikationspolitik umfaBt alle MaBnahmen eines Unternehmens, 
die darauf ausgerichtet sind,Informationen liber das Angebot und das Mar- 
keting des Unternehmens zu vermitteln und die Empfanger im Dienste des 
Marketing zu beeinflussen. Die wichtigsten Instrumente der Kommunikati- 
onspolitik lassen sich nach Kroeber-Riel (1991a) in Instrumente der Mas- 
senkommunikation und der personlichen Kommunikation zusammenfas- 
sen. Werbung, Gestaltung der Produktverpackung und der Schaufenster, 
Sponsoring sowie Public-Relations-Aktivitaten werden als Instrumente der 
Massenkommunikation verstanden. Unter personliche Kommunikation fal- 
len Verkaufsgesprache mit Kunden und individuelle Beratung auf Fachmes- 
sen. Das grundlegende Ziel aller Kommunikationsaktivitaten ist die Positio- 
nierung des Angebotes am Markt. Positionierung zielt darauf ab, die Attrak- 
tivitat des Angebotes fur Abnehmer zu erhohen und die eigenen Produkte 
gegeniiber der Konkurrenz abzugrenzen. Durch Erhohung der Aktualitat 
oder gedanklichen Prasenz eines Produktes, durch sachliche Information 
iiber die Qualitaten einer Marke und durch die Assoziation von angeneh- 
men Emotionen zum Produkt konnen Positionierungsziele erreicht werden. 

Das wichtigste Instrument der Kommunikationspolitik ist die Werbung. 
Werbung kann im weitesten Sinn als eine bestimmte Form der Beeinflus- 
sung im zwischenmenschlichen Bereich verstanden werden. Fragen zur Wer- 
bung verlangen also nicht spezifisch okonomische, sondern (sozial-)psycho- 
logisch begriindete Antworten. Obwohl die Instrumente der Kommunikati- 
onspolitik mehr umfassen als die Absatzwerbung, wird in diesem Abschnitt 
ausschlieBlich auf Werbung Bezug genommen, welche verkaufspolitischen 
Zielen dient und nach Behrens (1963, S. 14) „absichtliche zwangsfreie Ein- 
wirkung auf Menschen mit Hilfe spezieller Kommunikationsmittel“ ist. 

Als spezielle Kommunikationsmittel sind nach Nieschlag, Dichtl und 
Horschgen (1972, S. 277) vor allem folgende Informationstrager anzufiihren: 
Anzeigen, Broschiiren, Flugblatter, Kataloge, Kundenzeitschriften, Plakate, 
Prospekte, Schaufenstergestaltung,Tonbildschau, Warenproben und Muster, 
Werbefernsehsendungen, Werbefilme, Werbefunkdurchsagen, Werbege- 
schenke, Werbepramien, Werbepreisausschreiben, Zugaben. 

AuBer durch Werbeinformationen konnen Umsatzsteigerungen durch 
Promotionsmethoden erzielt werden. Nieschlag, Dichtl und Horschgen 
(1972) und Six (1983) fiihren als umsatzwirksamste MaBnahmen Produkt- 
proben, Sonderpreise, Gewinnspiele, personlichen Verkauf auf Verkaufspar- 
ties und Merchandising-MaBnahmen an. In Tabelle 12 werden die gangig- 
sten Promotionsmethoden, deren rechtliche Beschrankung unterschiedlich 
ist, aufgelistet. 
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Tabelle 12: Promotionsmethoden und Umsatzwirkung 
(nach Nieschlag, Dichtl und Horschgen, 1972, S. 277) 



Promotions- Kennzeichen Umsatzwirkung 

methoden 



Produktproben 



Sonderpreise 



Zugaben 



Gewinnspiele 



Personlicher 

Verkauf 



Merchandising- 

MaBnahmen 



Publicity- 

MaBnahmen 



Kurzzeitige Probenverteilung 
des geforderten Produkts an 
der Haustiire, in Geschaften 
oder auf Anforderung des 
Verbrauchers. 

Preisvorteile fur den Verbrau- 
cher durch GroBverpackun- 
gen, Sonderangebote, Wert- 
gutscheine, Boni, Treuerabat- 
te, Rabattmarken etc. 

Vergabe von Waren, Gut- 
scheinen usw. beim Kauf des 
geforderten Produktes. 

Der Produktkauf schlieBt die 
Teilnahme an einem Wettbe- 
werb und die Chancen eines 
Gewinns ein. 

Demonstration und Verkauf 
des Produktes durch Propa- 
gandisten, Passantenwerber 
sowie auf privaten oder of- 
fentlichen Verkaufsparties. 
Besondere Plazierung und 
Hervorhebung des geforder- 
ten Produktes am Verkaufsort 
(PoP = Point of purchase) 
durch Displays, Dia-Einsatz 
u. a. m. 

Das geforderte Produkt wird 
durch Veranstaltungen, Auf- 
tritte von Idolen usw. der Of- 
fentlichkeit nahegebracht. 



Wirkungsvoll bei bisherigen Nicht- 
kaufern und bei Einfiihrung neu- 
er Produkte. 



Steile Umsatzsteigerungen sind 
erfahrungsgemaB ab mindestens 
13 Prozent PreisermaBigung zu 
erzielen. Der Umsatzanstieg halt 
kurz an. 

Durchschnittliche Umsatzerfolge 
ohne langfristige Wirkung. 

Schneller aber kurzfristiger Um- 
satzanstieg (Erfahrungswert: bis 
zu 30 Prozent Umsatzanstieg in 
der ersten Woche). 

Gute Umsatzerfolge sind kurzfri- 
stig moglich. 



Spitzenwert: Umsatzsteigerungen 
bis zu 300 Prozent. Nach amerika- 
nischen Erfahrungen belaufen 
sich Umsatzsteigerungen auf 
durchschnittlich 41 bis 46 Pro- 
zent. 

Diese MaBnahme hat indirekten 
EinfluB auf den Verkaufserfolg. 



6.5.1. Ausgangsbedingungen gegenwartiger Werbeaktivitaten 

Die Bedingungen fiir Absatzwerbung haben sich in den letzten Jahrzehnten 
in dramatischer Weise geandert. Ein Vergleich der Werbung aus den sechziger 
Jahren mit aktuellen Werbeinhalten zeigt, daB Texte und Sachinformation von 
Bildern und Emotionen verdrangt worden sind. Die Kommunikationspolitik 
hat dermaBen zugenommen, daB Kroeber-Riel (1991b) von einer Flut von 
Werbeinformationen spricht und meint, daB nur etwa ein bis zwei Prozent 
aller Informationen tatsachlich von Rezipienten aufgenommen werden. Kon- 
sumenten werden mit Informationen bombardiert und iiberlastet. 
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Unter InformationstiberschuB und -iiberlastung wird der Anted nicht be- 
achteter Information an der insgesamt angebotenen bezeichnet. Zur Ermitt- 
lung der Informationstiberlastung wird das MaB angebotener Information 
erhoben. Beispielsweise wird die Zeit gemessen, die im Durchschnitt fur die 
Lektiire einer Zeitschrift benotigt wird. Ftir das Magazin „Stern“ sind 4.5 bis 
sieben Stunden berechnet worden. Durch empirische Messung oder durch 
Schatzungen wird das MaB tatsachlich betrachteter oder gelesener Informa- 
tion erfaBt. Ftir eine Ausgabe des „Stern“ betragt die beachtete Informati- 
onsmenge bei mehrmaligem Durchblattern und einer Lesezeit von 60 Minu- 
ten etwa 9.600 Einheiten. Auf der Basis eines Vergleichs angebotener und 
genutzter Informationseinheiten kann die Informationstiberlastung ge- 
schatzt werden: Das Informationsangebot des „Stern" umfaBt durchschnitt- 
lich 345 Minuten Lesezeit; die tatsachliche Lesezeit betragt 60 Minuten; 
nicht beachtet werden also 285 Minuten oder 83 Prozent des Angebotes. 

Laut Kroeber-Riel (1991b) betragt die Informationstiberlastung in 
Deutschland etwa 98 Prozent. Im Rundfunk und Fernsehen liegt sie mit 98.1 
Prozent beziehungsweise 96.8 Prozent am hochsten; etwas geringer ist der 
Prozentsatz ftir Zeitschriften (94.1 Prozent) und Zeitungen (91.7 Prozent). 
Die Informationstiberlastung durch Werbung ist nicht geringer. Um die In- 
formationen einer Anzeige in Publikumszeitschriften aufzunehmen, werden 
35 bis 40 Sekunden benotigt; tatsachlich wenden sich Leser knapp zwei Se- 
kunden einer Anzeige zu. Die Informationstiberlastung durch gedruckte 
Werbeinformation betragt demnach 95 Prozent. In den elektronischen Me- 
dien ist der Informationsverlust wahrscheinlich noch hoher, so daB maximal 
etwa ftinf Prozent der angebotenen Werbeinformationen ..ankommen". 

Die Informationstiberlastung wird weiter steigen. Allein in Osterreich ist 
der Werbeaufwand von 1981 bis 1994, wie die Aufzeichnungen der Nielsen 
Company, Wien, belegen, von DM 640 Millionen auf zwei Milliarden ange- 
stiegen (Abbildung 47). Im Jahre 1996 belief sich nach Media-Focus-Re- 
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search das Gesamtvolumen des Werbeaufwandes in Osterreich auf DM 2,6 
Milliarden. Und 1997 stiegen die Werbeinvestitionen um weitere zehn Pro- 
zent auf DM 2,9 Milliarden an. Auch nach Inflationsbereinigung steigen die 
Ausgaben standig an. Amerikanischen Experten zufolge wird sich die Zahl 
der eingesetzten Werbemittel in Zukunft verdoppeln (Bogart, 1986). 

Die hochsten Werbeausgaben in Osterreich wurden 1992 von folgenden 
Firmen berichtet: Unilever (DM70 Millionen), Procter & Gamble Austria, 
Billa Konzern, Jacobs/Suchard (DM30 bis 35 Millionen), Spar Waren AG, 
Henkel Austria, Leiner/Kika, Raiffeisen, Master Foods Total, Porsche 
Austria, Konsum Osterreich, Media Markt, Meinl Julius AG, Zumtobel und 
Ferrero (zwischen DM 15 und 30 Millionen). Die werbestarksten Outer wa- 
ren Autos, Lebensmittel und Einrichtungsgegenstande sowie das Service 
von Banken. Vom Werbebudget wurden 31.4 Prozent fur Anzeigen in Tages- 
zeitungen ausgegeben; 27.4 Prozent entfielen auf Werbung im Fernsehen; je 
14 Prozent etwa wurden fur Werbeinformationen in Illustrierten sowie im 
Horfunk aufgewendet.und je sieben Prozent zirka entfielen auf Werbeanzei- 
gen in regionalen Wochenzeitungen und auf Plakaten. 

Mit zunehmender Informationsuberlastung verdrangt die Bildkommuni- 
kation Texte und Sachinhalte, weil Informationen schneller durch Bilder 
aufgenommen werden konnen als durch Texte. Um ein Bild mittlerer Kom- 
plexitat so zu dekodieren, daJ3 es spater wiedererkannt wird, sind etwa 1.5 
bis 2.5 Sekunden erforderlich. In der gleichen Zeit konnen etwa zehn Worte 
aufgenommen werden. Um den Trend von jahrlichen UmsatzgroBen von 
drei Firmen Uber fiinf Jahre hinweg zu erkennen, sind mindestens fiinf Se- 
kunden notig, wenn die Informationen in Tabellenform dargeboten werden. 
Wird die Information in einer Graphik geboten, werden etwa 1.5 Sekunden 




Abbildung 48: Anteile von Sachinformationen und emotionalen Inhalten in 
Werbeanzeigen von 1910 bis 1980 (nach Leiss, Kline und Jhally, 1986, S.220) 
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benotigt. Die Geschwindigkeit der Bildkommunikation ist noch deutlich ho- 
her, wenn anstelle von Sachinformationen emotionale Eindriicke vermittelt 
werden. Mit der Reduktion von Text und Zunahme der Bildanteile andert 
sich auch die Relation zwischen Sachinformation und Emotionen. Leiss, Kli- 
ne und Jhally (1986, S. 220) maBen die Anteile von Sachinformation und 
emotionalen Anteilen in amerikanischen Werbezeitschriften und stellten ei- 
nen Abwartstrend fiir Sachinformation und einen deutlichen Anstieg der 
emotionalen Anteile in den letzten Jahrzehnten fest (Abbildung 48). 

Bildinformation kann mit geringerer Aufmerksamkeit entschliisselt wer- 
den und wird deshalb auch von wenig involvierten, passiven Empfangern 
wahrgenommen. Nur am Rande sei erwahnt, daB Farben noch schneller 
wahrgenommen werden als Bilder. Bestimmte Marken werden iiberzufallig 
haufig mit einer bestimmten Farbe assoziiert. Hackl-Griimm (1994) fand 
beispielsweise, daB Chiquita Bananen mit der Farbe „gelb" assoziiert wer- 
den, „lila“ laBt an Suchard-Schokolade denken,bei „rot“ fallt den Befragten 
die Ketchup-Marke Felix ein oder Coca-Cola. Die Vorteile von Farben 
konnten sich Werbefachleute in Zukunft noch mehr zunutze machen,so daB 
nicht Texte oder Bilder prasentiert werden miissen, sondern Farben genu- 
gen, um eine bestimmte Marke bewuBt zu machen. 

Der Kampf um die Zuwendung von Rezipienten im Dschungel von Wer- 
beinformationen und die spontane Wahrnehmung von Bildmaterial im Ge- 
gensatz zu Texten erklart, warum das Informationsangebot in elektroni- 
schen Medien dramatisch zugenommen hat. In den USA werden 98 Prozent 
des Informationsangebotes iiber elektronische Medien gesendet. In Publi- 
kumszeitschriften bewegt sich der Bildanteil der Werbung zwischen 70 und 
80 Prozent; in den fiinfziger Jahren variierte der Anted um 50 Prozent (Kro- 
eber-Riel, 1991b). 

AuBer gravierenden Anderungen im Kommunikationsbereich sind Ande- 
rungen am Markt zu beobachten. Auf gesattigten Markten ist das Marktpo- 
tential weitgehend ausgeschopft. Ein Anbieter kann seinen Anted an einem 
Produkt oder an einer Dienstleistung nur zu Lasten anderer Anbieter we- 
sentlich vergroBern. Der Verdrangungswettbewerb wird zunehmend harter. 
Die Qualitatsunterschiede zwischen den Waren sind gering,so daB Angebo- 
te austauschbar sind. Anbieter konnen sich kaum auf objektive Produkt- 
und Leistungsvorteile gegeniiber ihren Konkurrenten berufen. Konsumen- 
ten sind schlieBlich an Werbeinformationen nicht mehr interessiert. Sie sind 
gesattigt. 1979 auBerten insgesamt 35 Prozent der Bevolkerung iiber 14 Jah- 
ren Interesse an den Ergebnissen von Warentests; 1986 waren es nur noch 25 
Prozent (Kroeber-Riel, 1991b). 

Werbebotschaften miissen enorme Kontaktbarrieren iiberwinden. Die 
Anzahl von Anzeigen in Zeitschriften, Zeitungen und anderen Medien ist 
gewachsen. In Osterreich erreichen oder versuchen taglich 1.500 Werbebot- 
schaften Konsumenten zu erreichen (Kollmann und Lindner, 1994). Viele 
Rezipienten blattern in ihren Zeitschriften und Magazinen weiter oder 
schalten das TV-Gerat ab, wenn es um Werbung geht. Capocasa und Lucchi 
(1985, S. 99;zitiert in Kroeber-Riel, 1991c) berichten, daB in Italien nur etwa 
60 Prozent der TV-Seher ein Programm aufmerksam verfolgen, nur 36 Pro- 
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zent Werbespots anschauen und davon die meisten nur den ersten Spot. 
Auch Plakate werden kaum beachtet. Etwa 90 Prozent der Leute fahren 
daran vorbei (Agostini, 1964) und Passanten sind nicht daran interessiert. 

Produkte und Marken werden immer differenzierter angeboten. Zuneh- 
mende Marktsegmentierung hat zu einer Zunahme der Markendifferenzie- 
rung gefiihrt. Das Angebot von Fruhstiicksflocken hat sich in England von 
30 Marken im Jahr 1975 auf 94 Marken im Jahr 1985 erhoht (Buck und Yates, 
1986). In den Jahren von 1970 bis 1985 hat sich die Anzahl der Marken 
verschiedenster Produkte in Deutschland nahezu verdoppelt. Am Auto- 
markt wurden 1970 insgesamt 288 Marken angeboten; 1985 waren es bereits 
91 1 . Am EDV-Sektor stieg das Angebot von 367 auf 1.977 Marken. Nachdem 
auch die Anzahl der Anzeigenseiten um das Doppelte anstieg, wird es fur 
einzelne Anbieter immer schwieriger, zu denen zu gehoren, die auch wahr- 
genommen werden. 

Der Trend halt an: Werbebotschaften werden vermehrt auf verschiedene 
Zielgruppen abgestimmt und Medien, die diese Zielgruppen erreichen, wer- 
den als Werbetrager genutzt. Allerdings gibt es auch zwischen den Medien, 
die sich einer Zielgruppe zuwenden, harte Konkurrenzkampfe: Beispiels- 
weise gibt es in Deutschland nahezu 20 Film- und Fotozeitschriften, die um 
Film- und Fotointeressierte „kampfen“; ebensoviele Titel, die sich mit Rei- 
sen beschaftigen oder dem Pferdesport fronen, und iiber 70 Titel, die sich an 
Computerinteressierte wenden. 

Marktkommunikation muB sich den veranderten gesellschaftlichen Be- 
dingungen stellen. Immer haufiger schranken Rechtsvorschriften die An- 
wendung von Manipulationstechniken ein (z. B. unterschwellige Werbung). 
Die Offentlichkeit wird kritischer gegeniiber der Werbung und ihren Mit- 
teln. Beispielsweise kritisieren Trager der Emanzipationsbestrebungen der 
Frauen die „Verwendung der Frau als Emotionsausloser“. Gleichzeitig wer- 
den Konsumenten immer erlebnisorientierter, das heiBt, sie sind interessier- 
ter an neuen Erlebnissen und dem GenuB des Lebens, sie sind gesundheits- 
und umweltbewuBt und betonen Freiheit und Freizeit mehr als vor einigen 
Jahrzehnten. 

All die Veranderungen der gesellschaftlichen Bedingungen und des 
Marktes zwingen Marketingstrategen in ihren Kommunikationsprogram- 
men immer mehr auf psychologische Erkenntnisse zuriickzugreifen. Dies 
gilt nicht nur auf Absatzmarkten, sondern auch auf Beschaffungs-, Finanz- 
und Personalmarkten. Auch im nicht-kommerziellen Bereich, seitens Wohl- 
fahrtsverbanden, Kirchengemeinschaften, Stadtgemeinden, Bildungsein- 
richt ungen etc. wird zunehmend intensiver und gezielter geworben. 



6.5.2. Ziele und Strategien der Werbung 

Werbung kann als Versuch definiert werden, das Verhalten von Personen 
mittels besonderer Kommunikationsmittel zu beeinflussen. Werbeziele sind 
vor allem die Erhohung des Umsatzes, eine positive Einstellung zu Produk- 
ten und die Erhohung der Kaufbereitschaft beziehungsweise Verbesserung 
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eines besonderen Images einer Einrichtung, um in Verhandlungen mit Ge- 
schaftspartnern Vorteile zu haben. 

Nachdem WerbemaBnahmen erhebliche finanzielle Kosten verursachen, 
miissen Werbeaktivitaten effizient sein und ihre Wirksamkeit muB meBbar 
sein. Deshalb ist es wichtig, daB Werbeziele konkret formuliert und Varia- 
blen, anhand derer der Erfolg gemessen werden kann, definiert und opera- 
tionalisiert werden. Beispielsweise konnte eine Zielvorgabe die Erhohung 
des Bekanntheitsgrades einer Marke oder die Verbesserung der Einstellun- 
gen zu einem Produkt sein. Im allgemeinen werden Aktualisierung, Emotio- 
nalisierung und Information als Werbeziele angefiihrt. Rezipienten sollten 
um ein bestimmtes Angebot wissen, positive Gefiihle mit der Marke, dem 
Produkt oder der Einrichtung verbinden und uber qualitative Aspekte in- 
formiert sein (Kroeber-Riel, 1991c). 

An erster Stelle jeder Checkliste zur Uberpriifung der Werbung steht die 
Kontrolle der Wahrnehmung des Angebotes. Wie eine Zusammenstellung 
verschiedener theoretischer Modelle zur Werbewirkung von Miihlbacher 
(1982, S. 31) zeigt, gehen Werbestrategen davon aus, daB Werbung zur Be- 
wuBtwerdung und Wahrnehmung eines Inhaltes wirksam beitragen kann. 
Wahrnehmung und Aktualitat des Angebotes ist das erste unumgangliche 
Ziel, denn eine Marke, die im Dschungel des Marktes nicht wahrgenommen 
wird, kann weder emotional „aufgeladen“ noch sachlich-informativ besetzt 
werden. Wird eine Marke oder ein Produkt wahrgenommen, dann ist zu 
entscheiden, ob und welche Gefiihlsqualitaten und Sachinformationen dazu 
„assoziiert" werden sollen (Abbildung 49). 

Nach Kroeber-Riel (1991c) miissen WerbemaBnahmen entweder die Auf- 
merksamkeit von potentiellen Kunden auf ein bestimmtes Angebot lenken, 
Sachinformationen bieten, Gefuhle vermitteln oder sowohl Sachinformatio- 
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Abbildung 49: Hierarchische Modelle der Werbewirkung (aus Miihlbacher, 1982, S.31) 
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nen iibermitteln als auch Gefiihle wecken. Haben Konsumenten bestimmte 
Bediirfnisse und wissen sie, daB ein bestimmtes Angebot zur Befriedigung 
ihrer Bediirfnisse fiihrt, geniigt es, wenn WerbemaBnahmen auf ein be- 
stimmtes Angebot aufmerksam machen. In diesem Fall konnen Appelle an 
Bediirfnisse in Werbebotschaften unterbleiben. Es ist notwendig, iiber die 
Eigenschaften des Angebotes zu informieren. 

Auf gesattigten Markten besteht allerdings meist das Problem, Bediirfnis- 
se erst zu wecken. Wenn Konsumenten keine aktuellen Bediirfnisse haben, 
aber die Eigenschaften von aktuellen Produkten und Dienstleistungen be- 
kannt sind, und wenn verschiedene, qualitativ gleichwertige Giiter am Markt 
verfiigbar sind, dann soli Werbung Bediirfnisse wecken. Statt Informationen 
werden Gefiihle vermittelt; das heiBt, Produkte und Dienstleistungen wer- 
den mit emotionalen Konsumerlebnissen verkniipft. 

Wenn angebotene Produkte und Dienstleistungen Eigenschaften besit- 
zen, die Abnehmern nicht hinreichend bekannt sind, oder wenn Abnehmer 
sie nicht in gewiinschter Weise beurteilen, dann werden mittels Werbung 
Sachinformationen geliefert. Information reicht aber nicht aus. Informatio- 
nen miissen auch Bediirfnisse ansprechen. Verspiiren Konsumenten kein 
Bediirfnis nach einem bestimmten Gut, konnen durch werbetechnische 
MaBnahmen auch Bediirfnisse geweckt, verstarkt, geschaffen oder auf be- 
stimmte Produkte umgelenkt werden. Neben Informationen gehoren auch 
emotionale Appelle zu den grundlegenden Werbezielen, wenn Konsumen- 
ten fiir Informationen und Emotionen aufgeschlossen sind. Dies ist dann der 
Fall, wenn Informationen iiber Produkte nicht trivial sind, und wenn die 
Bediirfnisbefriedigung durch die angebotenen Produkte nicht selbstver- 
standlich ist. 

Information und Assoziation von Gefiihlen dienen der Positionierung von 
Giitern. Konsumenten sollen ein umworbenes Gut qualitativ gut, attraktiv 
und von Konkurrenzprodukten abgehoben finden. Produktpositionierung 
basiert auf der Kenntnis der wahrgenommenen sachlichen und emotionalen 
Beschaffenheit der Konkurrenzprodukte und zielt auf die Einstellung zu 
einem Produkt ab, die sich von den Einstellungen zu alternativen Produkten 
abheben soil. Auf gesattigten Markten, auf denen eine Vielzahl von ahnli- 
chen Produkten angeboten wird,ist die Austauschbarkeit von Produkten ein 
Problem, das Werbestrategen besonders zusetzt. Kroeber-Riel (1991c) be- 
richtet iiber die Ergebnisse einer Studie, in welcher die Teilnehmer die Auf- 
gabe hatten, typische Anzeigen von fiinf Zigarettenmarken, aus denen das 
Markenzeichen entfernt worden war, einer der fiinf Marken zuzuordnen. 94 
Prozent der Teilnehmer konnten eine Werbeanzeige fiir „Marlboro“ Ziga- 
retten auch der Marke „Marlboro“ zuordnen; fiir die Marken „Kim“, 
,,Lord“ und „Krone“ beliefen sich die Prozentsatze auf 79 Prozent, 50 Pro- 
zent beziehungsweise nur 35 Prozent. 

Drangt ein Produzent mit einer neuen Automarke x auf den Markt, tut er 
gut daran, die Einstellungen der potentiellen Kunden iiber Konkurrenzpro- 
dukte zu analysieren und Marktnischen zu eruieren. Sollte am Markt 
,,Platz“ fiir eine neue,sportliche und billige Version sein,so konnten Werbe- 
maBnahmen darauf abzielen, potentiellen Kunden okonomische Vorteile 
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Abbildung 50: Fiktive Positionen von Automarken in einem zweidimensionalen 
Einstellungsraum (in Anlehnung an Wind, 1982) 



anhand von Sachinformationen aufzuzeigen und dut ch gezielte emotionale 
Werbung die Sportlichkeit der eigenen Marke zu suggerieren. Werbeanzei- 
gen, die das neue Auto in einer dynamischen, sportlichen, frischen Umwelt 
zeigen, kdnnten geeignet sein, Gefiihlsqualitaten der Automarke x „anzu- 
heften“, die auf Sportlichkeit dieser Marke hinweisen. Geschickte Werbung 
konnte eine Positionierung der Automarke x wie in Abbildung 50 bewerk- 
stelligen. 



6.5.3. Techniken und Wirkung der Werbung 

Werbetechniken dienen dazu, Werbemittel zu gestalten, mit denen absatzpo- 
litische oder andere unternehmenspolitische Ziele angepeilt werden. Man- 
che Techniken sind aus der Erfahrung abgeleitet, manche kommen dut ch 
Intuition zustande und wieder andere werden aus verhaltenswissenschaftli- 
chen, vor allem psychologischen, Gesetzen abgeleitet. Jene Techniken, die 
aus der Anwendung sozialwissenschaftlicher Hypothesen, Modelle und 
Theorien resultieren, werden als Sozialtechniken bezeichnet. 

Unter Sozialtechniken wird die systematische Anwendung von Gesetz- 
mabigkeiten zur Gestaltung der sozialen Umwelt, insbesondere zur Beein- 
flussung von Menschen, zusammengefaBt. Nachdem Werbetechniken auf 
kreativen Gestaltungsideen basieren, werden sozialwissenschaftliche Vor- 
stellungen oft als Korsett verstanden, das die Kreativitat beengt. Kreative 
Leistung braucht aber sozialwissenschaftliche Kontrolle, wenn Werbung 
nicht zum riskanten Spiel werden soil, schreibt Kroeber-Riel (1991c). Er- 
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folgreiche Werbung resultiert aus dem Zusammenwirken von Kreativitat 
und sozialtechnischen Uberlegungen. 

Erfolgreich ist eine Werbekampagne dann, wenn es gelingt, Konsumenten 
auf ein Gut aufmerksam zu machen, sie sachlich dariiber zu informieren, 
angenehme emotionale Erlebnisse zu vermitteln und/oder zum Kauf anzu- 
regen. Die Wirkung verschiedener Sozialtechniken ist nicht einheitlich und 
haufig vom Involvement der Empfanger, den Beeinflussungsmethoden und 
der Zahl von Werbewiederholungen abhangig. In Abbildung 51 sind Wir- 



Sozialtechniken Vcrhalten 



MeBverfahren 



Aktualisierung 

I 

Information 



Aufmerksamkeit und 
Zuwendung 



Aktivierungsmessung, Blick- 
aufzeichnung, Markenbe- 
achtung und -erinnerung 



-► Kognitive Wirkungen 

^ Gedankliche 

Informationsaufnahme 



0 Gedankliche 

Informationsverarbeitung 



^ Gedankliche ► 

Informationsspeicherung 



Blickaufzeichnung, Beob- 
achtung des Aufnahmever- 
haltens, Befragungen 
kognitive Reaktionsanalyse, 
Wahmehmungs- und Ver- 
standnismessungen, Irrita- 
tions- und Akzeptanzprofile 
Recall und Recognition der 
Werbebotschaft, Image- 
messungen 



Emotionale ► Emotionale Wirkungen , . . 

Beeinflussung Aktivierungsmessung, Blick- 

c ^ Emotionale aufzeichnung, ersatzweise 

j Reizaufnahme Befragungen 



t 

Verhaltenslenkung 



i Emotionale 
Reizverarbeitung 



verbale und nicht-verbale 
Erlebnismessungen, Pro- 
grammanalysator 



• Emotionale ► Recognition, auch Recall der 

Reizspeicherung emotionalen Appelle, Techni- 

ken zur Messung innerer Bil- 
der, insbesondere Bilderskalen 



Komplexe Handlungen 



• Einstellung ► Einstellungs- und Image- 

skalen, Multiattributmodelle 



0 Inncre Bilder 



Techniken zur Messung innerer 
Bilder, insbesondere Bilderskalen 



^ verbale Skalen, Konstantsummen- 

• Kaufabsicht verfahren, Flachenskalen, Beob- 

achtung des simulierten Verhaltens 



t 



-► Verhalten 



Beobachtung und Verhaltens- 
registrierung, ersatzweise Be- 
fragung nach erinnertem Ver- 
halten 



Abbildung 51: Wirkungen der Sozialtechniken und Moglichkeiten der Messung (nach 

Kroeber-Riel, 1991c, S. 97) 




230 



Wirtschaftspsychologie 



kungsunterschiede von Sozialtechniken dargestellt. Im AnschluB werden, 
Kroeber-Riel (1991c) folgend, Darbietungsformen der Werbung und Invol- 
vement der Rezipienten diskutiert, und Wirkungsunterschiede der Werbung 
aufgezeigt (siehe auch Felser, 1997). 

Die Wirkung von Werbebotschaften hangt vor allem vom Interesse der 
Konsumenten an einem Produkt, einer Marke oder einer Giiterklasse ab. 
Interessierte und engagierte Konsumenten wenden sich dem Gegenstand 
zu, der ihr Interesse weckt, mit anderen Worten, sie sind involviert. Sind 
Konsumenten hoch involviert und nicht unter Zeitdruck, so werden sie In- 
formationen iiber Giiteralternativen aktiv suchen, bevor sie eine Kaufent- 
scheidung realisieren. 

Die Wirkung von Werbeinformationen hangt vom Involvement der Emp- 
fanger ab. Haufig sind potentielle Konsumenten gering involviert. Ein Com- 
puter- oder Autofan mag spezielle Zeitschriften lesen und aufmerksam die 
Anzeigen liber Computer oder Autos suchen und kritisch lesen. Auch jene 
Personen, die zwar keine speziellen Liebhaber der entsprechenden Giiter 
sind, aber ihren Computer oder ihr Auto fur ein neues Gerat eintauschen 
wollen, werden voriibergehend hohes Interesse fur entsprechende Produkte 
entwickeln und, wenn es die Umstande erlauben, Werbeinformationen vor 
allem in Spezialzeitschriften lesen. 

Werbeanzeigen in Spezialzeitschriften erreichen mit groBerer Wahr- 
scheinlichkeit hoch involvierte Personen als Anzeigen in Medien, die von 
breiten Bevolkerungsschichten gelesen werden. Deshalb ist es sinnvoll, in 
Fach- und Spezialzeitschriften nicht erst Aufmerksamkeit fur eine Marke zu 
wecken, sondern Sachinformationen zu bieten. Anzeigen in breit gestreuten 
Publikumszeitschriften erreichen viele Personen mit geringem Involvement, 
die im Durchschnitt eine Anzeige nur etwa zwei Sekunden lang beachten 
(Kiss und Wettig, 1972). 

Meist setzen sich Werbetechniker mit der Gestaltung von Informationen 
fiir jene Personen auseinander, die kaum Interesse daran haben. 

Auch wenn sich Werbestrategen mit Werbung fiir kaum involvierte Rezi- 
pienten auseinandersetzen miissen, entstehen letztlich haufig Werbeanzei- 
gen, die fiir hoch involvierte Personen konzipiert erscheinen. Kroeber-Riel 
(1991c, S. 101 f.) berichtet, daB ein Heft des „Spiegel“ (Nr. 11 von 1988) elf 
Anzeigen mit fast 2.700 Wortern fiir Computer und Computerdrucker ent- 
hielt. Etwa zehn Minuten waren erforderlich, um die Informationen zu lesen. 
Bei einer Zuwendung von zwei Sekunden betragt der Informationsverlust 
der Anzeigen 99.7 Prozent. Nachdem eine doppelseitige farbige Werbean- 
zeige im Magazin „Spiegel" iiber DM 100.000 kostet, wird klar, daB uniiber- 
legte Werbekampagnen schmerzhaft teuer sein konnen. 

Bei hohem Involvement setzen sich Konsumenten mit den Eigenschaften 
eines Produktes auseinander. Sie suchen Informationen unter anderem in 
Werbebotschaften und bilden sich aufgrund dieser Informationen ein Urteil 
iiber das Produkt oder die Marke. Abnehmer mit starkem Informationsinte- 
resse, hoher Motivation und geringer Informationsiiberflutung nehmen In- 
formationen hauptsachlich iiber zentrale Verarbeitungsprozesse wahr (Pet- 
ty und Cacioppo, 1986; Kroeber-Riel, 1991c). Deshalb ist es wichtig, in Wer- 
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bebotschaften Sachinformationen zu liefern. Im Gegensatz dazu wird bei 
der Beeinflussung von Empfangern mit geringem Involvement angenom- 
men, dab Informationen durch periphere Verarbeitungsprozesse wahrge- 
nommen und bewertet werden. Anstelle von sachlich-rationalen Argumen- 
ten diirften vor allem ganzheitlich-emotionale Eindriicke wirksam sein. Die 
Hypothesen zum Involvement von Konsumenten legen nahe, dab die Wir- 
kung von Werbung im einen Fall vor allem vom Inhalt der Botschaft ab- 
hangt, wahrend im anderen Fall die visuelle oder akustische Gestaltung, die 
emotionale Aufmachung, die „Verpackung" der Werbung den Werbeerfolg 
bestimmt. 

Nicht nur das Involvement der Konsumenten bestimmt die Wirkung von 
Werbebotschaften, auch die Beeinflussungsmodahtat ist bedeutsam. Werbe- 
inhalte werden iiblicherweise durch die Sprache oder durch Bilder iibertra- 
gen. Auch wenn mittels Sprache Gefiihle und iiber Bilder Sachinformatio- 
nen transportiert werden konnen, so werden doch in Texten oder iiber die 
Sprache vorrangig sachlich-rationale Argumente geboten, und iiber Bilder 
Gefiihle vermittelt. Die Wirkung von Bildern und gedruckten oder gespro- 
chenen Texten ist unterschiedlich. In einem Bild-Text-Display fallt zuerst das 
Bild auf. Im allgemeinen werden Bilder nicht nur eher wahrgenommen als 
Texte, sie aktivieren auch starker. Bilder werden in groberen visuellen Sinn- 
einheiten aufgenommen und ganzheitlich-analog verarbeitet. Sprachliche 
Informationen werden hingegen nacheinander in kleinen Sinneinheiten auf- 
genommen und sequentiell-analytisch verarbeitet. Bilder, so formuliert 
Kroeber-Riel (1991c), sind „schnelle Schiisse ins Gehirn!“ 

Die gedankliche Verarbeitung von Texten und Bildern ist unterschiedlich. 
Um Bilder gedanklich miteinander zu verkniipfen, geniigt es, sie raumlich 
zusammen zu bringen. Am Foto kann eine Person auf einem Auto posieren; 
ein Foto einer Zigarette im Weltall ist moglich und lost Assoziationen wie 
futuristisch, modern und fortschrittlich aus. Im Text ist es schwer moglich, 
zwei sachfremde Sinneinheiten miteinander zu verkniipfen. 

Bilder losen unmittelbar Erlebnisse aus. Kroeber-Riel (1991c) bezeichnet 
Bilder anschaulich als „gespeicherte Gefiihle“. Entstehung und Wirkung 
von Gefiihlen sind eng mit Aktivitaten der rechten Gehirnhalfte verbunden. 
Bildverarbeitung und emotionale Vorgange bedingen einander gegenseitig. 
Durch gezielten Einsatz von Bildern wird es der Werbung moglich, Gefiihle 
auszulosen und diese mit einem dargestellten Produkt zu verbinden. 

Im Gegensatz zur Sprache aktivieren Bilder nicht nur starker, werden 
nicht nur spontan-ganzheitlich verarbeitet und losen unmittelbar Gefiihle 
aus,sondern sie bleiben auch lebhafter und klarer in Erinnerung und lenken 
als innere Abbilder, Gedachtnisbilder oder operative Abbildsysteme das 
Verhalten. Nach Kroeber-Riel (1991c) scheint es sinnvoll, Bildern in der 
Werbegestaltung den Vorzug gegeniiber Texten zu geben. 

Bisher wurden Involvement und Ubertragungsmodalitat als Determinan- 
ten der Werbewirkung besprochen. Letztlich hangt die Wirkung auch von 
der Wiederholungshaufigkeit der Werbebotschaften ab. Wiederholungen 
sind notwendig, um Lerneffekte zu erzielen. Einer Regel in der Werbebran- 
che zufolge sind sieben Werbewiederholungen optimal. Kroeber-Riel 
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(1991c) erlautert, warum diese Regel verfanglich ist: Die Zahl der erforder- 
lichen Wiederholungen fur eine wirksame Werbung hangt von der Art der 
Werbung und von den Kommunikationsbedingungen ab. Eine allgemein 
giiltige Regel gibt es nicht. Gerade die Anweisung, sieben Wiederholungen 
darzubieten, basiert auf einem irrefiihrenden Durchschnittswert. Werden 
hoch involvierte Konsumenten angesprochen, durfte eine optimale Wirkung 
bereits vor sieben Wiederholungen einsetzen. Sind Konsumenten weder an 
der Information iiber ein Gut interessiert noch motiviert, es zu kaufen, dann 
genii gen sieben Wiederholungen nicht. 

Nachdem Werbeinformationen gedankliche Reaktionen auslosen, die 
sich nicht bloB auf die Werbebotschaft beziehen, sondern auch eigenstandi- 
ge Vorstellungen und Ideen des Empfangers umfassen, ist es wichtig, eine 
optimale Wiederholungshaufigkeit nicht nur im Hinblick auf Lernmoglich- 
keiten, sondern auch beziiglich der Produktion moglicher Gegenargumente 
seitens der Rezipienten zu wahlen. Beispielsweise konnte haufige und mas- 
sive Werbung fur Schokolade dazu fiihren, dafi Konsumenten Einstellungen 
gegen das Produkt entwickeln und daran denken, dab es wichtiger sei, die 
Zahne zu schonen, als der Versuchung nachzugeben und Schokolade zu es- 
sen. Bei wiederholter Werbung entwickeln Rezipienten positive, neutrale 
oder negative Gedanken dazu, die als innere Gegenargumente bezeichnet 
werden konnen. 

Gedankliche Gegenargumente werden meist nicht bei den ersten Werbe- 
prasentationen entwickelt. Nach einer bestimmten Anzahl von Wiederho- 
lungen nehmen die negativen Reaktionen zu, und die positiven ab. Cacioppo 
und Petty (1980) nehmen in ihrem Elaborations-Wahrscheinlichkeits-Mo- 
dell an, dab die Entwicklung einer positiven Einstellung zunachst bei Wie- 
derholung der Werbebotschaft durch die entsprechenden positiven gedank- 
lichen Reaktionen, das Lernen der Werbebotschaft, gefordert, dann durch 
die entstehenden negativen Reaktionen oder inneren Gegenargumente be- 
eintrachtigt wird. Dieser ProzeB ist vor allem bei involvierten Empfangern 
und bei inform ativer Beeinflussung zu erwarten. In ahnlicher Weise geht 
Berlyne (1970) in seiner Zwei-Faktoren-Theorie davon aus, da!3 die Einstel- 
lung gegeniiber einem wiederholt dargebotenen Objekt von einander kon- 
kurrierenden Faktoren beeinfluBt wird. Zum einen sind Wiederholungen 
giinstig, weil Lernerfolge erzielt werden, zum anderen fiihrt die steigende 
Zahl von Wiederholungen zu Langeweile und zu negativen Assoziationen 
zum Objekt. Mayer (1994) zeigte in einer Studie, daJ3 die Bekanntheit von 
Werbeinhalten mit der Zahl von Wiederholungen zunimmt, der sogenannte 
und befiirchtete Wearout-Effekt tritt aber auch ein: Nach einigen Wiederho- 
lungen nehmen das subjektive Originalitatsempfinden und die Akzeptanz 
ab. In Tabelle 13 sind mogliche Abnutzungswirkungen durch innere Gegen- 
argumente nach Kroeber-Riel (1991c) zusammengefaBt. 
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Tabelle 13: Abnutzungswirkungen von Werbebotschaften durch innere 
Gegenargumente (nach Kroeber-Riel, 1991c) 



Wirkung der Wiederholung bei informa- 
tiver Beeinflussung und geringem Invol- 
vement der Konsumenten 



Wirkung der Wiederholung bei emotio- 
naler Beeinflussung und geringem Invol- 
vement der Konsumenten 



Wirkung der Wiederholung bei informa- 
tiver und/oder emotionaler Beeinflus- 
sung und hohem Involvement der Kon- 
sumenten 



Abnutzungserscheinungen sind moglich, 
obwohl Rezipienten an der Werbebot- 
schaft kaum interessiert sind. Weil Kon- 
sumenten weitgehend passiv Informatio- 
nen aufnehmen, ist die Wiederholung der 
Botschaft notwendig. Die Bewerbung ei- 
ner Marke konnte durch variierende 
Werbeanzeigen, Slogans etc. erfolgen. 

Abnutzungserscheinungen sind kaum 
moglich, weil Rezipienten emotionalen 
Botschaften entsprechend den Gesetzen 
der klassischen Konditionierung kaum 
ausweichen konnen. Ublicherweise sind 
20 bis 30 Wiederholungen notwendig, bis 
Emotionen und Produktmarke „zusam- 
mengeschweiBt“ sind. 

Abnutzungserscheinungen sind unab- 
hangig davon, ob informativ oder emo- 
tional geworben wird, bereits nach weni- 
gen Wiederholungen wahrscheinlich. 
Deshalb ist es zweckmaBig, Werbebot- 
schaften zu ktirzen oder haufig Inhalte zu 
wechseln. Unterhaltsame Werbung fiihrt 
seltener zu inneren Gegenargumenten 
als nicht unterhaltsame. 



6.5.4. Psychologische Uberlegungen zu Sozialtechniken 

In den fiinfziger Jahren wurden einige Studien bekannt, in denen der Nach- 
weis erbracht wurde, daB Konsumenten auch dann in ihrem Verhalten beein- 
fluBt werden konnen, wenn sie gar nicht merken, daB ein Reiz dargeboten 
wird. Im Juni 1956 erschien in der Sunday Times eine Meldung fiber eine 
Studie, in welcher Kinobesuchern bewuBt nicht erkennbare, extrem kurzzei- 
tige Einblendungen von Werbeaussagen dargeboten wurden. Nach der Film- 
vorfiihrung wurde anscheinend mehr von den umworbenen Produkten ver- 
kauft als iiblich. In einer weiteren Studie, der sogenannten Vicary-Studie, 
sollten wieder kurzzeitig Werbespots fiir Coca-Cola und Pop-Corn Kinobe- 
suchern dargeboten worden sein. Wahrend der sechswochigen Untersu- 
chungsdauer sind Steigerungen der Verkaufsraten fiir Coca-Cola um 57.7 
Prozent und fiir Pop-Corn um 18.1 Prozent berichtet worden (Mayer, 1993). 
Zwar scheint die Studie nie wirklich stattgefunden zu haben (Huber, 1994), 
trotzdem war die geheimnisvolle Wirkung subliminaler Werbung ,,erfun- 
den“. Mit der Entdeckung der Wirkung subliminaler oder unterschwelliger 
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Werbung schien ein gefahrliches Manipulationswerkzeug gefunden zu sein. 
Die Macht der „geheimen Verfiihrer“ (Packard, 1957) zeichnete sich iiber- 
groB ab, und die neuen Techniken der Werbung wurden als Manipulations- 
werkzeuge heiB umstritten. 

Mayer (1993) meint, die psychologische Relevanz subliminaler Wahrneh- 
mung sei gering. Allenfalls gilt es, die noch bestehenden Uberreste eines 
alten Aberglaubens zu begraben. Seine Kritik an den Hypothesen zur unter- 
schwelligen Wahrnehmung begriindet sich vor allem auf der Schwierigkeit, 
Wahrnehmungsschwellen zu definieren. Die ubliche Differenzierung zwi- 
schen subliminal und supraliminal dargebotenen Reizen ist unzulanglich: 
Wenn 50 Prozent der Testpersonen einen Reiz wahrnehmen, und die iibrigen 
50 Prozent keine Treffer erzielen, kann nicht in absoluten Termini, so wie es 
haufig geschah, von unterschwelligen Reizen gesprochen werden. 

Bevor unterschwellige Wahrnehmung als ganzlich unwirksam und die 
Angst, die Werbung konnte durch die „Hintertiir des UnterbewuBtseins“ 
(Mayer, 1993, S. 78) das Verhalten manipulieren, als unbegriindet abgetan 
werden, sei ein Experiment von Hawkins (1970) erwahnt,das darauf hindeu- 
tet, daB zwar nicht spezifische Bediirfnisse nach einer bestimmten Produkt- 
marke, wohl aber allgemeine Konsumbediirfnisse subliminal intensiviert 
werden kdnnten. 

Hawkins (1970) untersuchte den Effekt unter- und iiberschwellig darge- 
botener, unterschiedlich komplexer Stimuli und lieB die Teilnehmer nach 
der Reizdarbietung die Intensitat ihres Durstes einschatzen. Das experi- 
mented Design sah eine Kontroll- und drei Experimentalgruppen vor, de- 
nen unterschwellig, das heiBt 2.7 Millisekunden lang, folgende Reize vorge- 
fiihrt wurden: 

1) Der Gruppe A (Kontrollgruppe) wurde die sinnlose Silbe „nytp“ unter- 
schwellig geboten; 

2) der Gruppe B wurde ebenfalls unterschwellig die Silbe „nytp" geboten, 
und zusatzlich iiberschwellig der Reiz „Coke“ mit der Aufforderung, das 
Wort laut zu wiederholen. 

3) Gruppe C wurde unterschwellig „Coke“ und 

4) Gruppe D wurde ebenfalls unterschwellig die Aufforderung „drink Coke“ 
vorgefiihrt. 

Tatsachlich berichteten die Teilnehmer in der Kontrollgruppe auf einer 7- 
stufigen Ratingskala geringere Durstintensitaten als die Teilnehmer in den 
Experimentalgruppen. 

Ein Replikationsversuch von Beatty und Hawkins (1989) scheiterte. Wa- 
ren im oben angefiihrten Experiment die Gruppen mit 24 Personen gering 
besetzt, so wurden nun jeweils etwa 50 Personen den drei Bedingungen 
(Gruppen A, B und C) ausgesetzt. Die mittleren Durstratings bei supra- (M 
= 3.69) und subliminaler Presentation (M = 3.73 bei Presentation von „nytp“ 
beziehungsweise 3.92 bei Konfrontation mit „Coke“) unterschieden sich sta- 
tistisch nicht signifikant voneinander. 

Der Traum von den „geheimen Verfuhrern“ scheint sich zu verfluchtigen. 
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Gleichzeitig sei aber darauf verwiesen, daB Kroeber-Riel (1993) durchaus 
von gewaltigen Manipulationsmoglichkeiten durch unterschwellige Beein- 
flussung spricht. Er stellt aber klar, daB die unterschwellige Reizdarbietung 
technisch kompliziert und deshalb fiir die Werbung praktisch bedeutungslos 
ist. Von groBer Bedeutung sind allerdings Elemente eines uberschwellig 
wahrgenommenen Umfeldes, die ohne BewuBtsein aufgenommen und ver- 
haltenswirksam werden, wie etwa Dufte oder Farbgestaltungen. Werbefach- 
leute verfiigen liber ein Repertoire von oft bedenklichen Sozialtechniken, 
welche im Uberblick vorgestellt werden sollen. Anhand der ausgewahlten, 
oft rezepthaft dargebotenen Regeln soli klar werden, wie oft die Erkenntnis- 
se der wissenschaftlichen Psychologie zur Formulierung von Anweisungen 
zur Werbegestaltung genutzt werden. 

Zu den Kardinalgeboten der Werbestrategen gehort (a) die Werbebot- 
schaft so zu konzipieren, daB Konsumenten sie beachten. Ist ein Kontakt 
hergestellt, muB die Botschaft (b) aufgenommen werden. Werbung soil (c) 
Emotionen vermitteln. Botschaften miissen (d) verstanden werden, das heiBt, 
Werbung erreicht dann ihr Ziel, wenn auBer den angenehmen Gefiihlen, die 
sie auslost, auch die Verbindung zum Produkt oder der Marke hergestellt 
wird. (e) Einmal wahrgenommene, emotional positiv erlebte und entspre- 
chend verstandene Werbeinhalte miissen letztlich im Gedachtnis der poten- 
tiellen Kunden verankert werden. 

Die Werbung versucht durch AktivierungsmaBnahmen und Wiederho- 
lung von Werbebotschaften die steigenden Kontaktbarrieren zu uberwin- 
den. Aktivierung wird von Kroeber-Riel (1991c) als Zustand voriibergehen- 
der oder anhaltender innerer Erregung oder Wachheit definiert, der dazu 
fiihrt, daB sich Empfanger einem Reiz zuwenden. Intensive physische Reize 
(z. B.groBe,laute,bunte Reize), emotionale Reize (z. B. Schliisselreize, Kind- 
chenschemata, erotische Reize) und uberraschende, Neugier auslosende 
Reize werden zur Aktivierungssteigerung in der Werbung eingesetzt (ge- 
dankliche Widerspruche, z. B. durch Verbindung von Menschenkorper mit 
Tierkopf, Autoteil und Korperteil). Zu starke Aktivierungsreize konnen 
aber von der eigentlichen Werbebotschaft ablenken oder durch vordergriin- 
dige und aufdringliche Argumentation irritieren, wie etwa durch Hinweise 
auf unliebsame Konsequenzen, die dann eintreten, wenn das umworbene 
Produkt nicht benutzt wird, durch aufdringliche, peinliche oder geschmack- 
lose Aktivierungsreize. 

Werbebotschaften werden auch dann mit groBerer Wahrscheinlichkeit 
wahrgenommen, wenn die Einschaltfrequenz erhoht wird. Je haufiger eine 
Botschaft gesendet wird, um so eher wird sie gesehen und beachtet. Deshalb 
ist es laut Kroeber-Riel (1991c) ratsam, haufiger und, wenn es sich um TV- 
Werbung handelt, kiirzer zu werben als lang und selten. In Landern mit 
starker TV-Informationsuberlastung ist ein deutlicher Trend zu kurzen Wer- 
bespots erkennbar: In Italien, wo seit den siebziger Jahren private TV-Sen- 
der aktiv sind, ging von jener Zeit an die Lange der Spots von durchschnitt- 
lich 44 auf 20 Sekunden zuriick. In Japan, wo taglich etwa 3.000 Spots gesen- 
det werden, bestreiten Botschaften mit einer Lange von 15 Sekunden 70 
Prozent der TV- Werbung. Im Vergleich dazu betrug der Anted von derart 
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kurzen Spots 1962 nur 11 Prozent (Heyder und Musiol, 1986). Ein 15-Se- 
kunden-Spot erzielt im Durchschnitt 70-80 Prozent der Gedachtnisleistung 
eines 30-Sekunden-Spots. Der Vorteil kurzer Spots wird auch in der soge- 
nannten Reminder- Technik genutzt. Auf einen relativ langen Spot von 30 
Sekunden folgt nach kurzer Pause ein Auffrischungsspot mit gleicher Kenn- 
melodie und gleichem Inhalt, der wesentlich kurzer ist (etwa acht bis zehn 
Sekunden) und die Zuwendung der Rezipienten zur Werbebotschaft erzie- 
len soil. 

Erreichen Werbebotschaften ihre Zielpersonen, muB die Aufnahme der 
Information sichergestellt werden. Werbekontakte werden allerdings beina- 
he immer vom Empfanger abgebrochen. Wenn im Durchschnitt Anzeigen in 
Publikumszeitschriften 35 bis 40 Sekunden Lesezeit erfordern und nur zwei 
Sekunden lang registriert werden, so wird nach Aufnahme von fiinf Prozent 
der Information der Kontakt abgebrochen. In Zeitschriften, die an eine spe- 
zielle Zielgruppe adressiert sind, ist die Betrachtungszeit von Textinforma- 
tionen kaum hoher. Im „manager-magazin“ wurde eine mittlere Betrach- 
tungszeit von 2.35 Sekunden pro Anzeigenseite gemessen. Weil nur etwa 
zwei Prozent der Textinformation aufgenommen wird, ist es ratsam, Infor- 
mationen uber Bilder zu vermitteln. Etwa 50 Prozent der Bildinformation 
erreicht einen Betrachter, bevor er den Kontakt abbricht (Kroeber-Riel, 
1991c). 

Nachdem ein GroBteil der Werbeinformationen „ins Leere geht“, stellt 
sich die Frage, welche Informationen mit groBter Wahrscheinlichkeit beach- 
tet werden. Bei Textanzeigen ohne besondere Strukturier ungen wird der 
obere Text, meist oben links, am ehesten beachtet; der Text unten links wird 
aufgrund der Lesegewohnheiten in Europa und Amerika kaum beachtet. In 
Bild-Text-Anzeigen zeigen Blickregistrierungen, daB zuerst Bildteile und 
dann Textstellen beachtet werden. Texte unterhalb der Bilder werden eher 
beachtet als Texte oberhalb, und die Texte rechts eher als Texte links vom 
Bild. 

Werbegestalter miissen das umworbene Produkt, beziehungsweise die 
Marke, giinstig im aktivierenden Umfeld plazieren. Meist setzen sich Werbe- 
botschaften, vorwiegend Anzeigen, sowohl aus Bildern als auch Texten zu- 
sammen. Aber wo in Text- und Bildteilen soil der Markenname plaziert wer- 
den, um hochste Wirksamkeit zu erzielen? Janiszewski (1990a, 1990b) unter- 
suchte nicht bewuBte und zufallige Verarbeitung von Werbematerial und 
fand, daB Einstellungsanderungen von der Darbietungsform abhangen. Ja- 
niszewski geht davon aus, daB bildhafte Information primar rechtshemi- 
spharisch, und verbale Information primar linkshemispharisch verarbeitet 
wird. Weiters wird angenommen, daB Information, die rechts vom visuellen 
Aufmerksamkeitsfocus plaziert ist, linkshemispharisch und umgekehrt. In- 
formation links vom Aufmerksamkeitsfocus rechtshemispharisch verarbei- 
tet wird. Die Informationen werden detaillierter kognitiv verarbeitet, wenn 
sie in jene Hemisphare gelangen, die gerade nicht mit Aufgaben „beschaf- 
tigt" ist, denen sich eine Person zuwendet. Von diesen Uberlegungen ausge- 
hend, formulierte Janiszewski die Hypothese, daB ein einfacher Markenna- 
me, der nicht bewuBt von beiden Hemispharen gleich gut verarbeitet wer- 
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Werbebild Werbetext 

stylenioclassique. C 
PIKI ppell e cela le retro-f 
: is le monde de l' auto- 
mobile denomme neoclassique, C 
ale mode qui consisted agrdment 
er um carrosserie modeme de peti 
ties references ait passi. line inilia 
: five due am Japonais. lire duxro 
i semble desormais rdvolvue. And 
ourd'hui, sail pertinemment que la 
presence d'une calandre ou de bag. 



Abbildung 52: Optimale Markenplazierung im Bild- beziehungsweise Textteil 

den kann, dann detaillierter verarbeitet wird, wenn er im Kontext bildhafter 
Information (z. B. Produktfotographie) rechts und im Kontext verbaler In- 
halte (z. B. Slogan) links plaziert ist. Abbildung 52 zeigt die optimalen An- 
ordnungen des fiktiven Markennamens PIKI auf einem Plakat mit Bild be- 
ziehungsweise einem Werbetext. 

Die Beachtung von Werbeanzeigen hangt wesentlich von der Plazierung 
in Zeitschriften und von der GroBe der Anzeige ab. Nach Jeck-Schlottmann 
(1987, S. 165) werden Anzeigen auf der rechten Zeitschriftenseite sowohl 
von wenig als auch von stark involvierten Konsumenten haufiger und langer 
fixiert als solche auf der linken Seite. GroBe Anzeigen werden eher beachtet 
als kleine. Die GroBe der Anzeige wird als wichtigste Determinante der 
Informationsaufnahme angesehen. Kiss und Wettig (1972) berichten, daB in 
Publikumszeitschriften Anzeigen iiber zwei Seiten im Durchschnitt 2.8 Se- 
kunden beachtet werden; fur einseitige Anzeigen wurden Werte um 1.9 Se- 
kunden und fur halbseitige Anzeigen um 0.6 Sekunden ermittelt. 

Werbeanzeigen konnen vor allem dadurch aktivieren, daB sie Gefiihle 
auslosen oder durch Uberraschung Neugier weeken. Die Aktivierung, die 
durch Emotionen und Uberraschung zustande kommt, wird als Unterhal- 
tungswert bezeichnet. Anzeigen mit geringem Unterhaltungswert werden 
seiten beachtet. Selbstverstandlich miissen Anzeigen und Werbespots auch 
so gestaltet sein, daB die Botschaft klar ist, und formale Gestaltungsrichtli- 
nien beachtet werden. 

Werbebotschaften sind dann effektiv, wenn sie klar sind und verstanden 
werden. Verstandnismessungen sind wesentlich, oft aber wird das Verstand- 
nis iiberschatzt, weil die Testpersonen im Labor im Gegensatz zu den Emp- 
fangern zu Hause zur Konfrontation und Auseinandersetzung mit der Bot- 
schaft gezwungen werden. Eine Gestaltungsregel in der Werbung besagt, 
eine Botschaft sei so aufzubauen, daB sie sich aus verschiedenen, sinnvollen 
und selbstandig verstandlichen Teilen zusammensetzt. Die verschiedenen 
Teile sollen entsprechend ihrer Bedeutung der Reihe nach, in hierarchischer 
Abfolge aufgenommen werden. Der wichtigste Teil der Botschaft soil zuerst 
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Abbildung 53: Erinnerungsleistung in Abhangigkeit von der Aktivierungskraft von 
Werbeanzeigen und der Wiederholungshaufigkeit (nach Wimmer, 1980, S. 168; zitiert 
in Kroeber-Riel, 1991 c, S. 182) 



wahrgenommen werden, dann der nachstwichtigste usw. Der Markenname 
mul3 schnell erkennbar und innerhalb von zwei Sekunden verstandlich sein. 

Sind Werbebotschaften einmal wahrgenommen worden, mussen sie im 
Gedachtnis verankert und erinnert werden. Immer mehr Werbebotschaften 
ringen um einen Platz im Gedachtnis der Konsumenten. Bogart und Leh- 
mann (1983) ermittelten uber Jahrzehnte mit der selben Methode, ob sich 
Konsumenten an den letzten Spot einer im TV gezeigten Sequenz von Spots 
erinnern. Im Jahr 1965 erinnerten sich 18 Prozent der Befragten an den 
letzten Spot; 1971 waren es noch zwolf Prozent, 1981 wurden sieben Prozent 
registriert und heute sollen es nach Kroeber-Riel (1991c) nur noch drei Pro- 
zent sein. 

Die Erinnerung hangt im wesentlichen von der aktivierenden Gestaltung 
und Wiederholung von Werbebotschaften ab. Aktivierende, unterhaltsame 
Werbung wird besser behalten als stereotype, langweilige Botschaften. Dies 
wurde in einer Studie am Institut fur Konsum- und Verhaltensforschung in 
Saarbriicken belegt. Drei Anzeigen, die gleiche Anforderungen an die Lern- 
leistung der Rezipienten stellten, wurden so verandert, daJ3 das Aktivie- 
rungspotential von schwach uber mittelstark bis stark variierte. Die Anzeige 
mit starkster Aktivierungskraft erzielte bereits nach einer einzigen Darbie- 
tung einen Erinnerungswert, der mehr als 60 Prozent hoher lag, als der Erin- 
nerungswert der schwach aktivierenden Anzeige (Abbildung 53; Barg, 1977; 
Wimmer, 1980). 

Die Erinnerung an eine Werbeanzeige steigt mit zunehmender Aktivie- 
rung und Wiederholung und auch dann, wenn sich eine Anzeige von ihrem 
Umfeld abhebt. Schwarz-weil3-Anzeigen wirken im farbigen Umfeld akti- 
vierender als im schwarz -weiBen Umfeld. Je klarer ein inneres Gedachtnis- 
bild aufgebaut werden kann, und je mehr die Bilder an Schema vorstellun- 
gen appellieren, je weniger die Bilder austauschbar sind,je mehr sie unter- 
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scheidbare Details beinhalten und je lebendiger sie sind, desto besser ist die 
Erinnerung. Vor allem hangt die Erinnerungsleistung an Produkte und Mar- 
ken von den Gefiihlen und Phantasien ab, die Werbebotschaften wecken. 
Nicht die reale Erfiillung von Versprechungen, sondern die Phantasien, die 
ein Produkt aufgrund der Werbung auslost, werden zunehmend bedeuten- 
der (Dittmar, 1992). Nachdem die Vermittlung von Emotionen eine der raf- 
finiertesten Sozialtechniken ist, wird darauf in einem eigenen Abschnitt Be- 
zug genommen. Uber die Wirkungsweise von Werbetechniken und theoreti- 
sche Erklarungskonzepte inform iert ausfiihrlich Felser (1997). 



6.5.5. Zur Generierung von Gefiihlen in der Werbung 

Warenhauser bieten eine Vielzahl von Produkten an. Meist stehen mehrere 
Alternativen einer Giiterkategorie zur Auswahl, die qualitativ gleichwertig 
sind und sich auch in Design und Preis kaum voneinander unterscheiden. 
Immer mehr geht es darum, anstelle von Giitern im herkommlichen Sinn 
Konsumerlebnisse anzubieten. In Warenhausern werden GeschaftsstraBen 
und Erlebnisinseln konstruiert. Waren werden auf inszenierten Anti- 
quitatenaustellungen oder in musealen Bildergalerien angeboten. Konsu- 
menten sollen angenehme Gefiihle entwickeln,Einkaufserlebnisse erinnern 
und gut gestimmt leichter zur Brieftasche greifen. Giiter werden immer 
mehr zu Symbolen, zu Reizbiindeln, die Emotionen auslosen. Vor allem die 
Werbung zielt darauf ab, Giiter emotional „aufzuladen“. 

Die Vermittlung von Emotionen in der Werbung muB auf eine Zielgruppe 
abgestimmt sein.Einerseits konnen fiir die Zielgruppe bedeutsame Gefiihls- 
qualitaten erzeugt, andererseits passende atmospharische Stimmungen kre- 
iert werden. Emotionen sind laut Kroeber-Riel (1991c, 1992) innere Erre- 
gungen, die angenehm oder unangenehm empfunden und mehr oder weni- 
ger bewuBt erlebt werden. Die Messung von Emotionen beriicksichtigt vier 
Aspekte: 

1) Intensitat der Erregung (Aktivierungsgrad), 

2) Richtung der Emotion (positiv oder negativ), 

3) Gefiihlsqualitat (z. B. Interesse, Freude, Uberraschung, Kummer oder 
Zorn, Schmerz, Ekel, Geringschatzung, Furcht, Scham, Schuldgefiihl), 

4) BewuBtseinsgrad oder Klarheit des Gefiihls. 

Durch Lernprozesse werden bestimmte Reizkonstellationen mit Gefiihlen 
verbunden, so dab Gefiihle durch Reize ausgelost werden konnen. Werbung 
kann beispielsweise darauf abzielen, die Automarken „Volvo“ mit Gefiihlen 
wie Stabilitat, VerlaBlichkeit und Sicherheit zu verbinden, „Porsche“ mit 
Luxus und Sportlichkeit und ein Korperpflegemittel namens „Fa“ mit Fri- 
sche. Urspriinglich neutrale Reize, wie die Marken „Volvo“, „Porsche“, „Fa“ 
werden durch Werbekampagnen emotional „aufgeladen“. Die Technik dazu 
ist aus der allgemeinen Psychologie langst als klassische Konditionierung 
bekannt. 

Bietet man in der Werbung wiederholt eine Marke zusammen mit emotio- 
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nalen Reizen dar,so erhalt die Marke fiir die Umworbenen einen emotiona- 
len Erlebnisgehalt. Marlboro-Zigaretten wurden durch die standige Einbe- 
ziehung der Marke in die Welt der Cowboys zum Medium fiir besondere 
emotionale Konsumerlebnisse. Coca-Cola ist durch die Werbung nicht mehr 
ein Getrank, um den Durst zu stillen, sondern Ausdruck einer Lebensphilo- 
sophie. 

Besonders haufig werden erotische Inhalte gemeinsam mit Produkten 
und Markennamen prasentiert, um letztere mit Gefiihlen aufzuladen. Moser 
(1997) fafit den Einsatz von erotischen und sexuellen Inhalten in der Wer- 
bung zusammen. Danach gehoren Erotik und Sex nach wie vor zu den am 
haufigsten eingesetzten Inhalten in der Werbung. Wahrend erotische Frau- 
endarstellungen gleichbleibend haufig in Werbedarstellungen zu finden 
sind, ist der Anted von Mannerdarstellungen in den letzten zwanzig Jahren 
gestiegen. Der Vorteil erotischer Werbeinhalte fiir die Werbung liegt vor 
allem in der Aktivierung der Rezipienten. Die Anfmerksamkeit steigt be- 
sonders dann, wenn Bild und Information eine formale und gedankliche 
Einheit bilden. Nachdem erotische Inhalte besonders aktivierend wirken, 
mul3 nach Moser (1997) mit zunehmender Intensitat der gefiihlsbetonten 
Darstellungen mit schlechterer Erinnerung an Produkt und Marke gerech- 
net werden, denn die Erotikdarstellungen lenken ab. Beziiglich der Einstel- 
lungen zum beworbenen Produkt werden differentielle Effekte angenom- 
men: Die Akzeptanz von sexuellen und erotischen Inhalten ist je nach Inhalt 
und Geschlecht der Rezipienten unterschiedlich und zunehmend ofters wird 
die Diskriminierung besonders von Frauen als Sexobjekte, die instrumented 
eingesetzt werden, kritisiert und Verbote bestimmter Darstellungen werden 
gefordert. 

Die wichtigsten Voraussetzungen fiir wirksame emotionale Konditionie- 
rungsprozesse sind: 

1) Gleichzeitige Darbietung von emotionalem Reiz und (neutralem) Mar- 
kennamen. Zwar soil der neutrale Reiz kurz vor dem emotionalen darge- 
boten werden. Nachdem dies aber in der Werbung haufig nicht moglich 
ist, werden beide Reize gleichzeitig geboten. 

2) Die dargebotenen Reize miissen intensiv sein. Vor allem emotionale Rei- 
ze miissen klar und intensiv sein. Besonders stark sind biologisch vorpro- 
grammierte Schliisselreize (z. B. Kindchenschema, erotische Reize), kul- 
turell gepragte Reize und zielgruppenspezifisch gelernte Reize (z. B. Ido- 
le, wie Schauspieler, Sportier etc.). 

3) Zahlreiche Wiederholungen der Kombination des neutralen und emotio- 
nalen Reizes sind notwendig. Emotionale Konditionierung ist ein Vor- 
gang, der wenig Anfmerksamkeit und gedankliche Einsicht auf Seiten der 
Umworbenen verlangt. Um auch bei passiven, desinteressierten oder ge- 
ring involvierten Empfangern wirksam zu sein, sind zahlreiche Schaltun- 
gen notwendig. 

4) Gedankliche Passivitat ist kein Konditionierungshindernis. Umworbene 
sind meist gedanklich passiv; Konditionierungsprozesse tun trotzdem ihre 
Wirkung, allerdings ist da fur 
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5) eine konsistente Reizdarbietung erforderlich. Emotionale Konditionierung 
setzt Konsistenz in der Darbietung der emotionalen und neutralen Reize 
voraus. 

Kroeber-Riel (1992, S. 112) zufolge werden vor allem folgende Emotions- 
qualitaten in der Werbung haufig „benutzt“ und durch Bilder, Musik, Duft- 
stoffe etc. vermittelt: Erfolg, Leistung, Prestige, Exklusivitat, Ungebunden- 
heit, Abenteuer, Erotik, Sinnlichkeit, Jugendlichkeit, Sportlichkeit, Aktivitat, 
Genufi, Lebensfreude, Gesundheit, Frische, Natur, Traumwelt, Exotik, Uber- 
raschung und Humor, Gemiitlichkeit, Bequemlichkeit, Freundschaft, Gesel- 
ligkeit, Geborgenheit, trautes Heim, (kiihle) Sachlichkeit, Tradition und Zu- 
verlassigkeit. 

Haufig werden Konsumerlebnisse beziehungsweise Emotionen multisen- 
sual vermittelt. Neben Bildern, Worten und Musik konnten zusatzlich Diifte 
dargeboten werden. Eine Friihlingslandschaft mit Blumen und Wasser, in 
hellgriinen, gelben und blauen Farbtonen, untermalt mit heller, klarer Musik 
wird wahrscheinlich das Erlebnis von Frische vermitteln. Zitrus-, Grasdulte 
und Pfefferminze verstarken den Eindruck von Frische und Sauberkeit 
(Kroeber-Riel, 1991c). 

Staats und Staats (1958) zeigten bereits in den fiinfziger Jahren die Wir- 
kung emotionaler (klassischer) Konditionierung auf. Sie gaben ihren Ver- 
suchsteilnehmern neutrale Worte vor und boten unmittelbar folgend wert- 
geladene Worte. Nach nur 18 Konditionierungsdurchgangen waren die ur- 
spriinglich neutralen Worte emotional besetzt. 

Angeregt von Staats’ und Staats’ Experiment fiihrten Kroeber-Riel und 
Mitarbeiter ein Werbeexperiment durch, das beispielhaft fur die emotionale 
Konditionierung von Markennamen ist. Das Experiment wird in Anlehnung 
an den Markennamen eines im Experiment benutzten Produktes als „Hoba- 
Experiment“ bezeichnet (Kroeber-Riel, 1991b). 

Zuerst mufiten mehrere Markennamen gefunden werden, die den Unter- 
suchungsteilnehmern unbekannt waren und emotional neutral erschienen. 
Dann wurden Produkte bestimmt und mit den neutralen Namen bezeichnet: 
„Hoba-Seife" und „Semo-Ordner“ stellten die neutralen Reize dar. Durch 
psychobiologische und verbale MeBverfahren wurde nachgewiesen, daJ3 die 
Teilnehmer tatsachlich von diesen Markennamen „kalt“ gelassen werden; 
keine besonderen elektrodermalen Reaktionen konnten festgestellt wer- 
den. AnschlieBend wurde eine realitatsnahe und fur die Teilnehmer un- 
durchschaubare Werbesituation geschaffen. Die Teilnehmer wurden gebe- 
ten, sich mehrere Spielfilme anzusehen. Vor den Filmen wurde, wie im Kino 
ublich, eine Serie von Werbespots geboten. Unter anderem wurden Anzei- 
gen fur die beiden Marken „Hoba" und „Semo“ gezeigt. 

Ein Teil der Werbeanzeigen enthielt die Markennamen zusammen mit 
reizstarken Bildern (Erotik, soziales Gliick und Urlaubsstimmung), ein an- 
derer Teil der Markennamen wurde auf reizschwachen Bildern geboten. 
Weiters wurden Anzeigen mit informativem Text oder ohne Text geboten. 
Das Versuchsdesign sah also folgendermaBen aus: 

- Gruppe 1 (n = 27 Personen): schwa ch emotionale Werbung ohne Text 
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Abbildung 54: Veranderungen der sachlichen und emotionalen Eindriicke von „Hoba- 
Seife“ in vier Experimentalbedingungen (nach Kroeber-Riel, 1992, S. 129) 



- Gruppe 2 (n = 33 Personen): stark emotionale Werbung ohne Text 

- Gruppe 3 (n = 27 Personen): schwa ch emotionale Werbung mit Text 

- Gruppe 4 (n = 32 Personen): stark emotionale Werbung mit Text 

Jede Person sah insgesamt neun Filme, jeweils im Abstand von mindestens 
einem Tag. Insgesamt wurden 30 Dia-Anzeigen fur die Marken „Hoba“ und 
„Semo“ gemeinsam mit zahlreichen Ablenkungsanzeigen gezeigt. Anschlie- 
Bend wurde die Konditionierungswirkung durch psychobiologische Verfah- 
ren und durch eine verbale Einstellungsmessung mittels semantischem Dif- 
ferential uberpriift. 

Die Ergebnisse belegen deutlich, wie wirksam emotionale Konditionie- 
rung ist. Die Marke „Hoba-Seife“ erhielt ein klares emotionales Erleb- 
nisprofil. Als die Teilnehmer 24 Stunden nach der letzten Vorfiihrung nach 
ihrer Einstellung gegemiber „Hoba" gefragt wurden, schrieben sie der Seife 
emotionale Eigenschaften, wie zartlich, erlebnisreich, frohlich und erregend 
zu, die vor der Konditionierung dem Seifenimage fehlten. Abbildung 54 
zeigt die Veranderungen der Einstellungen zur beworbenen Seife in den vier 
Experimentalbedingungen (Kroeber-Riel, 1992, S. 129). 

Zusammenfassend belegt das Experiment folgende wichtige Konditionie- 
rungsregeln: Emotionale Konditionierung erfordert bei gering involvierten 
Personen zahlreiche Wiederholungen und starke Reize. Die zusatzliche 
Schaltung von Text zu Emotionen ist nicht notwendig. Die Einstellung zu 
einer Marke laBt sich allein durch emotionale Werbung ohne jede Produktin- 
formation verandern. 

AuBer der Ubertragung von Gefiihlen auf neutrale Produktmarken die- 
nen emotionale Reize auch dazu, Stimmung zu schaffen. Der stimmungs- 
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Abbildung 55: „Affect infusion model" von Forgas (1994, S.9) 



schaffende Bildreiz bleibt dabei im Hintergrund. Unter dem EinfluB positiv 
stimmender atmospharischer Reize werden positive Stimmungen geweckt 
und damit (a) positive Elemente aus den gespeicherten Wissenselementen 
eher ins BewuBtsein gerufen als negative; (b) die dargebotenen Informatio- 
nen positiver aufgenommen und (c) gedankliche Beurteilungsvorgange po- 
sitiv beeinfluBt (Bower, 1981; Forgas, 1994; Kroeber- Riel, 1992). 

Forgas (1994) formulierte ein differenziertes Modell liber den EinfluB der 
Stimmung auf Informationsverarbeitungsprozesse. Seinem „Affect Infusion 
Model" zufolge hangt der EinfluB von Emotionen auf Urteile von der Art 
der Informationsverarbeitung ab (Abbildung 55). Informationen konnen 

1) auf einfache und schnelle Art durch direkten Zugriff auf gespeichertes 
Wissen abgerufen werden. Auch Urteile konnen aus dem verfiigbaren 
gespeicherten Wissensschatz direkt „abgelesen“ werden (direct access 
strategy). Diese Informationsverarbeitungsstrategie laBt wenig Platz fiir 
Emotionen. Die aktuelle Stimmung sollte auf direkt verfiigbare Urteile 
keinen EinfluB ausuben. 

2) Wenn ein bestimmtes Urteilsergebnis erwiinscht ist, das heiBt, wenn eine 
Person motiviert ist,bestimmte Sachinhalte zu berucksichtigen und ande- 
re nicht, werden Informationen selektiv ausgewahlt (motivated process- 
ing strategy). Wenn bestimmte Motive die Urteilsbildung steuern, ist der 
EinfluB der Stimmung gering. 

3) Sind weder direkt abrufbare Urteile gespeichert, noch ausgepragte Wiin- 
sche vorhanden, ein bestimmtes Urteil zu fallen, dann werden Urteile 
haufig auf der Basis einiger, schnell verfiigbarer Informationen unter An- 
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wendung von Urteilsheuristiken gefallt. Wenn das zu beurteilende Objekt 
einfach oder besonders typisch und alltaglich, das personliche Interesse 
gering, die kognitive Verarbeitungskapazitat eingeschrankt und die ver- 
fiigbare Zeit knapp sind, dann werden Urteile nicht erst nach extensiven 
kognitiven Prozessen gebildet. Vielmehr werden Heuristiken angewandt: 
Urteile werden auf der Basis leicht verfiigbarer, haufig nebensachlicher 
Informationen gebildet. Stimmungen beeinflnssen Urteilsprozesse und 
haufig werden aktuelle Gefiihlszustande als Information iiber einen Ur- 
teilsgegenstand betrachtet (heuristic processing). 

4) SchlieRlich konnen Urteile nach extensiven kognitiven Prozessen gefallt 
werden (substantive processing). Wenn die Situation nach einem adaqua- 
ten Urteil drangt, genugend Zeit verfiigbar ist, und die kognitiven Verar- 
beitungskapazitaten einer Person hoch sind, dann werden Informationen 
gesammelt und gesichtet, um zu einem Urteil zu gelangen. Auch substan- 
tielle Informationsverarbeitungsprozesse werden von den aktuellen Ge- 
ftihlen beeinflnRt. Wie Bower (1981) zeigt, sind stimmungskongruente 
Informationen eher abrufbar als stimmungsdivergente. Auch in extensi- 
ven Urteilsprozessen durften deshalb je nach Stimmung bestimmte Infor- 
mationen eher verfiigbar sein als andere. 

Die Werbung macht sich die Erkenntnisse zunutze, wonach positive Stim- 
mung die Aufnahme und Speicherung von Werbebotschaften und die Bewer- 
tung von Gutern positiv beeinfluRt. Fraglich ist allerdings, ob eine positive 
Stimmung auch immer die gewiinschten Effekte erzielt. Wenn Konsumenten 
gemiitlich in ihrem Wohnzimmer sitzen und einen TV-Film sehen, welcher 
positive Stimmungen vermittelt und an sch lie Rend an den Film oder wahrend 
einer Unterbrechung ein Set von Werbespots geschaltet wird, in welchem 
wiederum positive Stimmung erzeugt wird, so sind die aufeinanderfolgenden 
Stimmungsqualitaten kongruent. Wurde aber vor den positiv stimmenden 
Werbespots eine Reportage iiber mehr oder minder involvierende Kriegs- 
greuel gesendet, so ist zu erwarten, daR Rezipienten zu Hause in negativer, 
also zur Werbung divergenter Stimmung sind. In einigen Experimenten wur- 
de der Frage zur Wirkung von positiv und negativ stimmenden Werbespots 
unmittelbar nach einer positiv oder negativ stimmenden TV-Sendung nach- 
gegangen (Kirchler und Hermann, 1986; Kirchler und Kapfer, 1987). 

Grundlage der Experimente war Bowers (1981) Hypothese iiber den Zu- 
sammenhang zwischen Emotion und Gedachtnis. Bower, Monteiro und Gil- 
ligan (1978) priiften den EinflnR der Stimmung auf die Gedachtnisleistung. 
In einem Experiment versetzten die Autoren ihre Versuchsteilnehmer mit- 
tels Hypnose in eine frohliche oder traurige Stimmung und lieRen sie dann 
eine Liste von Worten lernen. Im AnschluR an diese erste Lernphase wurde 
eine zweite Liste von Worten zum Lernen vorgelegt. Diesmal wurde jedoch 
die Stimmung variiert: Einem Teil der Personen wurde dieselbe Stimmung 
induziert wie beim Lernen der ersten Wortliste, die zweite Gruppe wurde in 
die kontrare Stimmung versetzt. Im letzten Teil der Studie wurden die ge- 
lernten Wortlisten gepriift. Vor der Wiedergabe wurde wiederum ein Teil der 
Personen in diejenige Stimmung versetzt, in der sie sich zu Beginn, also beim 
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Erlernen der ersten Wortliste befanden. Die restlichen Teilnehmer wurden 
erneut in die Stimmungslage gebracht, in der sie sich beim Erlernen der 
zweiten Wortliste befanden. Laut der von Bower, Monteiro und Gilligan 
(1978) formulierten Hypothese zur „state dependency 14 sollten die Teilneh- 
mer jene Wortliste besser erinnern, die bei jener Stimmungslage encodiert 
wurde, die der Stimmung bei der Wiedergabe entsprach. Genau dieses Er- 
gebnis wurde gefunden: Stimmungskongruenz beim Lernen und Wiederge- 
ben von Gedachtnisinhalten fordert die Gedachtnisleistung. 

AuBer dem Gedachtniseffekt („state dependency 11 ) berichteten Bower 
und Mitarbeiter einen weiteren Effekt, der als „mood congruency 11 oder 
Stimmungskongruenz-Effekt bekannt ist und wahrend der Lernphase wirk- 
sam wird. Mit posthypnotischen Befehlen wurden Personen beim Lesen ei- 
ner Geschichte in eine gliickliche oder traurige Stimmung gebracht. Die 
Geschichte handelte von zwei Personen: Die eine war gliicklich, die andere 
traurig. AnschlieBend wurden die Teilnehmer aufgefordert,zu berichtcn, mit 
welcher Figur sie sich identifiziert hatten. ErwartungsgemaB verglichen sie 
sich mit der Figur, die in derselben Stimmung beschrieben wurde, in der auch 
sie selbst beim Lesen der Geschichte gewesen waren. Auch konnten sie von 
jener Figur mehr Details in Nacherzahlungen wiedergeben als von der Figur 
in der kontraren Stimmungslage. 

Fur die Werbewirkungsforschung konnte angenommen werden, daB Rezi- 
pienten in guter Stimmung eher das erinnern, was sie wahrend einer guten 
Stimmungslage wahrnahmen und in schlechter Stimmung jene Inhalte besser 
erinnern, die sie wahrend einer schlechten Stimmungslage aufnahmen. Dem 
Stimmungskongruenz-Effekt entsprechend sollte nicht nur die Gedachtnis- 
leistung von der Stimmung abhangen, sondern auch die Lernleistung: Positiv 
gestimmte Rezipienten sollen positive Inhalte, und negativ gestimmte Rezi- 
pienten sollen negative Inhalte detaillierter verarbeiten (siehe Forgas, 1991). 
Srull (1983) fand in einer Studie das Gegenteil von dem, was Bower und 
Mitarbeiter vorhersagten. Srulls Versuchsteilnehmer erinnerten von gedruck- 
ten Werbeanzeigen mehr positive Informationen, wenn sie sich in negative! - 
Stimmung befanden und mehr negative Details, wenn sie wahrend der Auf- 
nahmephase in guter Stimmung waren. 

Kirchler und Hermann (1986) fanden hingegen Bestatigung fur die Stim- 
mungskongruenzhypothese. Mittels Kurzfilmen und Musikstiicken von Gu- 
stav Holst („Mars, Bringer des Krieges 11 ; zur Wirkung der Musik siehe 
McFarland, 1974) wurde die Stimmung der Teilnehmer variiert. Ein Drittel 
der Teilnehmer wurde vor der Vorfiihrung von elf Werbespots in positive, ein 
Drittel in negative Stimmung versetzt; die restlichen Teilnehmer dienten als 
Kontrollgruppe. Von den elf Werbespots wurde ein Spot derart manipuliert, 
daB die Information positiv, neutral oder negativ war. Dieser Spot betraf ein 
unbekanntes Mineralwasser names „Maqua“. Im Werbefilm beendete eine 
Person ein Tennisspiel, verlieB den Platz, griff zu einer Flasche Mineralwas- 
ser und sagte entweder (a): „Mit Maqua sind Sie der Gewinner 11 , oder, im 
Gegensatz zu diesem positiv formulierten Satz den neutralen Satz (b): 
„Maqua - Jetzt neu bei Ihrem Kaufmann 11 . Der negativ formulierte Spot 
lautete (c): „Was, Sie kennen Maqua nicht? Versager 11 . Je einem Drittel der 
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Abbildung 56: Erinnerung an Produktmarken in Abhangigkeit von der Stimmung 
der Rezipienten und den in der Werbebotschaft iibermittelten Emotionen 
(Kirchler und Elermann, 1986) 
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Abbildung 57: Erinnerung an Produktmarken in Abhangigkeit von der Stimmung, 
die dureh den redaktionellen Text ausgelost wird, und den durch die Werbebot- 
schaft iibermittelten Emotionen 
(Kirchler und Kapfer, 1987) 
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unterschiedlich gestimmten Teilnehmer wurde der positiv formulierte Spot 
vorgespielt, einem Drittel der neutrale und den restlichen der negativ for- 
mulierte Werbespot. Gemessen wurde die Erinnerung an den kritischen, 
emotional unterschiedlich formulierten Spot nach einmaliger Darbietung 
aller elf Werbespots und einer anschlieBenden Ftillaufgabe. Die Ergebnisse 
belegen, daB stimmungskongruente Werbeinhalte besser erinnert werden 
als stimmungsdivergente (Abbildung 56). Jene Personen, die wahrend der 
Wahrnehmung der Werbespots in positiver Stimmung waren, erinnerten sich 
eher an den positiv anmutenden Spot als an den neutralen oder negativen. 
Umgekehrt war das Ergebnis in der Gruppe der negativ gestimmten Perso- 
nen, die sich an den negativ anmutenden Spot am besten erinnern konnten. 
Die Ergebnisse stimmen mit den Befunden von Bower, Monteiro und Gilli- 
gan (1978) uberein. 

Nachdem im ersten Experiment die Stimmungskongruenzhypothese be- 
statigt wurde, Srulls (1983) Befunde aber gegensatzlich sind, erschien ein 
weiteres Experiment angebracht. Anstelle von TV-Spots wurden Anzeigen 
in einem Printmedium manipuliert (Kirchler und Kapfer, 1987). Personen, 
die durch redaktionelle Texte positiv oder negativ gestimmt wurden, blatter- 
ten in Magazinen, die positiv, neutral oder negativ formulierte Anzeigen 
enthielten. Die Ergebnisse dieser Arbeit stehen, wie Abbildung 57 zeigt, im 
Kontrast zu den Hypothesen von Bower und Mitarbeitern und entsprechen 
den Befunden von Srull (1983). In Printmedien scheinen stimmungsdiver- 
gente Anzeigen besser zu wirken als stimmungskongruente; in audio-visuel- 
len Medien scheinen stimmungskongruente Spots angezeigt zu sein. Ob die 
Wirkungsunterschiede in unterschiedlichen Medien auf Aktivierungseffek- 
te zuriickzufiihren sind, bedarf einer empirischen Priifung. Moglicherweise 
wirken stimmungsdivergente Inhalte in Printmedien aktivierungsfordernd. 
Die Intensivierung der Aktivierung konnte sich positiv auf die Lernleistung 
auswirken. Audiovisuelle Medien konnten deshalb, weil sie zwei Sinneska- 
nale ansprechen, bereits optimal aktivieren, so daB sich die Effekte, die in 
der Stimmungskongruenzhypothese beschrieben werden, entwickeln kon- 
nen. 

AbschlieBend sei betont, daB die Wirkung von WerbemaBnahmen nicht 
immer klar ist, und die Messung der Werbewirkung ein schwieriges und 
umstrittenes Unterfangen bleibt. Werbefachleute beteuern nicht selten, daB 
nur die Halfte des Werbebudgets zielgemaB umgesetzt werden kann. Nur die 
Halfte der „Werbemiinze“ tut ihre Wirkung. Fraglich ist, welche Halfte der 
Werbeausgaben dies ist. 




7. Angebot und Nachfrage auf Arbeitsmarkten 



Uberblick: So wie der Giitermarkt soil auch der Arbeitsmarkt unter voll- 
standiger Konkurrenz den okonomisch formulierten Marktgesetzen fol- 
gen, wonach der Lohn vom Angebot und der Nachfrage nach Arbeit be- 
stimmt wird. Zu jenem Lohn, der sich im Schnittpunkt der Angebots- und 
Nachfragekurve am Markt einpendelt, konnen alle Arbeitnehmer, die die- 
sen Lohn akzeptieren, eine Arbeit finden und alle Unternehmen Arbeit- 
nehmer einstellen. Der Lohn wird als marktraumend bezeichnet, das 
heifit, im okonomischen Sinn herrscht Vollbeschdftigung. Vollbeschdfti- 
gung heifit, dafi alle arbeitswilligen Arbeitskrdfte, die zum entsprechenden 
Lohn arbeiten wollen, eine Beschdftigung finden. Nachdem zum 
marktraumenden Lohn alle Unternehmen Arbeitskrdfte einstellen kon- 
nen und alle Arbeitnehmer Arbeit finden und daher weder die Unterneh- 
men noch die Arbeitnehmer Anlafi haben, ihre Plane zu andern, wird der 
Lohn auch als Gleichgewichtslohn bezeichnet. 

Arbeitsmdrkte werden zunehmend ofter in experimentellen Settings stu- 
diert. Zahlreiche experimentelle Studien bestdtigen die theoretischen oko- 
nomischen Postulate: Bereits nach wenigen Marktperioden, die in Labors 
durchgefiihrt werden, und wahrend deren Unternehmer und Arbeitneh- 
mer iiber Arbeitsvertrdge verhandeln, sinkt der angebotene Lohn und 
pendelt sich beim theoretisch postulierten, marktraumenden Lohn ein. 
Dies gilt auf Mdrkten unter vollstandiger Konkurrenz. Allerdings werden 
die Annahmen der Okonomie nicht bestatigt, wenn Marktexperimente so 
konzipiert werden, dafi Reziprozitat zwischen Arbeitgebern und Arbeit- 
nehmern moglich ist. Wenn Arbeitgeber nicht diktatorisch Lohnangebote 
machen und Arbeitnehmer nicht nur die Moglichkeit haben, einen ange- 
botenen Lohn zu akzeptieren oder auszuschlagen, sondern durch ihren 
gewdhlten Arbeitseinsatz ein grofiziigiges Angebot mit hoher Leistung er- 
widern und ein unfair erscheinendes Angebot zwar akzeptieren aber da- 
fiir weniger leisten konnen, dann bleiben Lohnangebote auch iiber meh- 
rere experimented realisierte Perioden von Konkurrenzmdrkten hinweg 
iiber dem theoretisch postulierten marktraumenden Lohnsatz ■ Wenn Ko- 
operation moglich ist, dann spielen Reziprozitat und Fairnefi eine bedeu- 
tende Rode am Arbeitsmarkt. 

Wer Arbeitsmdrkte untersucht, kommt nicht um die schillernde Figur 
des Unternehmers beziehungsweise der Unternehmerin umhin. Aus der 
Sicht der Psychologie interessiert die Personlichkeit und Motivstruktur 
von Unternehmern. Unternehmerpersonlichkeiten zeichnen sich durch 
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Unabhdngigkeit und emotionale Stabilitdt aus. Beziiglich der Motivstruk- 
tursind bei Unternehmern besonders h'dufig Macht- und Leistungsmotive 
stark ausgeprdgt, wahrend Affiliationsmotive relativ untergeordnet sind. 

Die Bereitschaft von Arbeitskrdften, eine Arbeit anzunehmen, bedeutet 
den Verzicht auf einen Teil ihrer Freizeit. Arbeit und Freizeit sind zwei 
komplementdre Lebensbereiche. Lange Zeit wurde in der Arbeit die Quel- 
le des Lebenssinnes geortet. Nun verschieben sich gesellschaftliche Werte, 
so dap zunehmend offer Arbeit zugunsten der Freizeit an Bedeutung ver- 
liert. Arbeit ist wesentlich, wenn sie die Moglichkeit zur Selbstentfaltung 
bietet; sie bedeutet Milhe und Plage, wenn diese Moglichkeit nicht geboten 
werden kann. Dann dient Arbeit dem Geldverdienst, und mit dem Lohn 
kann zumindest in der Freizeit Befriedigung erkauft werden. 

Der Lohn giltals Entgelt fiir die Kosten der Arbeit. Zu erortern ist, unter 
welchen Bedingungen ein bestimmter Lohn als gerecht erlebtwird. Ausge- 
hend von der Equity-Theorie ist das subjektive Erlebnis, gerecht entlohnt 
zu werden, von sozialen Vergleichsprozessen abhdngig. Wahrend ein ge- 
rechter Lohn zu Zufriedenheit fiihrt, reagieren Personen, die zu wenig 
Geld erhalten, mit Arger. Auch ein zu hoher Lohn erhoht nicht das sub- 
jektive Gluck, sondern ist h'dufig mit Schuldgefuhlen verbunden. 

Wenngleich Arbeit Kosten verursacht, so bedeutet der Verlust der Arbeit 
doch einen gravierenden Einschnitt in die Biographie erwerbsabhdngiger 
Personen. Da die Arbeitslosenrate in den letzten Jahren stetig anstieg, 
kommtdem Phdnomen der Arbeitslosigkeit besondere Bedeutung zu. Die 
psychologischen Konsequenzen von Arbeitslosigkeit sind vielfaltig und 
nicht nur auf direkt Betroffene eingrenzbar. Auch intrafamilidre Bezie- 
hungen, Partnerschaften und Freundesbeziehungen andern sich nach dem 
Verlust der Arbeit. 

Zwar wird Arbeitslosigkeit generell als negatives Ereignis erlebt, trotz- 
dem reagieren Personen aber nicht in gleicher Weise darauf. Je nach Dauer 
der Arbeitslosigkeit, subjektiver Bedeutung von Arbeit, sozio-demogra- 
phischen Charakteristika und anderen Moderatorvariablen sind die Re- 
aktionen auf Arbeitslosigkeit inter individuell unterschiedlich. 



7.1. Volkswirtschaftliche Uberlegungen iiber Angebot und 
Nachfrage auf Arbeitsmarkten 

Auf jedem Markt wird gekauft und verkauft. So wie Konsumgiiter und 
Dienstleistungen auf Markten angeboten oder verkauft und nachgefragt, 
beziehungsweise gekauft, werden, wird auch Arbeitskraft einerseits von Ar- 
beitern angeboten und andererseits von Arbeitgebern nachgefragt. Arbeits- 
markte entstehen dort, wo Arbeitskrafte auf freie Stellen vermittelt und 
Einstellungsentscheidungen getroffen werden. Taglich werden Tausende 
Karriereentscheidungen getroffen, Neueinstellungen fixiert, technologische 
Neuer ungen in Betrieben durchgefuhrt und Kundigungen geschrieben, die 
Arbeitskrafte auf lokalen und nationalen Arbeitsmarkten freisetzen. Allein 
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Abbildung 58: Erwerbsquoten der Manner und Frauen im Alter von 25 bis 55 Jahren 



in den USA drangen iiber 100 Millionen Arbeitskrafte auf den nationalen 
Arbeitsmarkt, und etwa fiinf Millionen Arbeitgeber treffen Einstellungsent- 
scheidungen (Ehrenberg und Smith, 1982). In Osterreich belauft sich das 
Arbeitskraftepotential auf etwa 3.3 Millionen; 58 Prozent davon sind Man- 
ner, und 42 Prozent sind Frauen. Die Anzahl der bei der gewerblichen Wirt- 
schaft gemeldeten Arbeitgeberbetriebe liegt iiber 160.000. 

Wahrend in der Vergangenheit vorwiegend Manner bezahlte Arbeitskraf- 
te stellten, suchen in den letzten Jahrzehnten vermehrt auch Frauen nach 
bezahlter Arbeit. In Osterreich haben etwa ein Drittel aller Frauen und die 
Halfte der Manner eine bezahlte Arbeitsstelle inne. Von der iiber 15- und 
unter 65-jahrigen Wohnbevolkerung waren 1992 etwa 80 Prozent der Man- 
ner und 59 Prozent der Frauen berufstatig. Von den Frauen im Alter zwi- 
schen 25 und 54 Jahren waren 1992 in Osterreich 67 Prozent erwerbstatig 
(Bundesministerium fur Arbeit und Soziales, 1993); in den USA lag 1987 der 
Anted bei 68 Prozent (Shank, 1988). In Abbildung 58 sind die Erwerbsquo- 
ten, definiert als Anted der Erwerbspersonen an der Wohnbevolkerung, von 
1982 bis 1992 aufgezeichnet. Beriicksichtigt wurden die Erwerbsquoten der 
Manner und Frauen im Alter von 25 bis 55 Jahren (Bundesministerium fur 
Arbeit und Soziales, 1993, S. 172 f.). 

Wie funktionieren Arbeitsmarkte aus okonomischer Sicht? Nach welchen 
Uberlegungen stellen Unternehmen Arbeitskrafte ein, und wann entschei- 
den sich Arbeitskrafte fur oder gegen eine Arbeitsstelle? Nachdem Angebot 
und Nachfrage Markte im allgemeinen ausmachen, sind auch Arbeitsmarkte 
als Wechselspiel zwischen dem Verhalten von Unternehmen und Arbeitneh- 
mern zu verstehen. In der Okonomie wird angenommen, dal3 unter vollkom- 
mener Konkurrenz - wenn also weder staatliche Regulierungen stattfinden 
noch Gewerkschaften oder Unternehmerverbande in Lohnverhandlungen 
eingreifen konnen - das Marktgeschehen bestimmten GesetzmaBigkeiten 
folgt, die in der klassischen okonomischen Theorie exakt formuliert wurden. 
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Tatsachlich gibt es aber Markte unter vollstandiger Konkurrenz nicht. Es gibt 
Gewerkschaften, die machtig sind, Unternehmerverbande, die ihre Interes- 
sen zu vertreten wissen und gesetzlich festgeschriebene Mindestlohne. In die- 
sem Kapitel werden allerdings hauptsachlich Markte unter vollstandiger 
Konkurrenz betrachtet, und es wird untersucht, ob die Aussagen der klassi- 
schen okonomischen Theorie in experimentellen Versuchsanordnungen ge- 
priift und bestatigt werden konnen oder nicht. 

Unternehmer mtissen Entscheidungen iiber die Menge der zu produzie- 
renden Giiter, die Anzahl von Arbeitskraften, die Investition von Kapital in 
innerbetriebliche Rationalisierungen etc. treffen. Nachdem Arbeitskrafte 
Kosten verursachen, ist anzunehmen, dafi hohe Lohne zu einer Reduktion 
der Arbeitnehmerzahlen fiihren. Abbildung 59a zeigt, wie die Nachfrage 
nach Arbeitskraften mit zunehmender Lohnhohe und gleichbleibender 
Nachfrage nach Giitern sinkt. Steigt die Nachfrage nach Giitern, so daB die 
Produktion gesteigert werden kann, konnen trotz steigender Lohne die Ar- 
beitnehmerzahlen steigen oder gleichbleiben. Die Nachfragekurve ver- 
schiebt sich horizontal, von T zu T’ (Abbildung 59b). 

Arbeitnehmer entscheiden, ob es sich lohnt, bei einer bestimmten Bezah- 
lung eine Arbeit anzunehmen oder nicht. Nachdem Arbeit in der Okonomie 
als Plage verstanden wird, die Fahrt zur Arbeit, die Arbeitskleidung etc. Ko- 
sten verursachen, und sich der Verlust des Arbeitslosengeldes zusatzlich ne- 
gativ zu Buche schlagt, darf das Lohnangebot eine bestimmte Summe nicht 
unterschreiten. Je hoher der Lohn, um so eher kann und wird, rein rechne- 
risch betrachtet, ein Arbeitnehmer eine Arbeitsstelle akzeptieren. Die Be- 
ziehung zwischen Lohnniveau und Angebot an Arbeit ist, wie Abbildung 59c 
zeigt, positiv. 

Das Lohnniveau, das sich auf freien Markten etablieren wird, hangt vom 
Angebot an und der Nachfrage nach Arbeit ab. Wahrend die Nachfragekur- 
ve zeigt, zu welchem Lohn Unternehmen bereit sind, Arbeiter anzustellen, 
reprasentiert die Angebotskurve die Bereitschaft der Arbeitnehmer, unter 
bestimmten Lohnen zu arbeiten. Nachdem mit steigenden Lohnen burner 
mehr Arbeitnehmer eine Arbeit annehmen, aber immer weniger Unterneh- 
mer eine weitere Arbeitskraft anzustellen bereit sind, entsteht ein Span- 
nungsfeld. Der Schnittpunkt von Nachfrage- (Abbildung 59a) und Ange- 
botskurve (Abbildung 59c) ergibt das Niveau, auf dem sich der aktuelle 
Lohn einpendeln wird (Abbildung 59d). Aus der Nachfrage der Unterneh- 
men und den Arbeitsangeboten der Haushalte la!3t sich der Gleichgewichts- 
lohnsatz am Arbeitsmarkt bestimmen. Zu diesem Lohn wird der Markt „ge- 
raumt“, das heiBt, das Angebot entspricht der Nachfrage. Mit anderen Wor- 
ten, das Marktgeschehen fiihrt dazu, da)3 alle Unternehmen, die einen 
bestimmten Lohn zu bezahlen bereit sind, jene Arbeitnehmer anstellen, die 
bereit sind, zu diesem Lohn zu arbeiten. Jene Unternehmen, die einen be- 
stimmten Lohn nicht bezahlen und jene Arbeitnehmer, die unter einem be- 
stimmten Lohn ein Jobangebot nicht annehmen konnen, stellen ihre Ar- 
beitskraft nicht zur Verfiigung oder schlieBen keinen Arbeitsvertrag mit ei- 
nem Unternehmen ab. Wenn keine Arbeiter und keine Unternehmen 
Anreize zu einer Veranderung ihrer Aktionen sehen, wenn keine weiteren 
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Arbeitsvertrage abgeschlossen werden, dann ist Marktgleichgewicht er- 
reicht. Der marktraumende Lohn entspricht in den Abbildungen dem 
Gleichgewichtslohn. 

Laut Definition der Arbeitsangebotsfunktion herrscht gesamtwirtschaft- 
lich betrachtet beim Gleichgewichtslohnsatz Vollbeschaftigung. Unter Voll- 
beschaftigung wird jener Zustand verstanden, der erreicht wird, wenn alle 
Arbeitskrafte, die zu einem bestimmten Lohnsatz arbeiten wollen, eine Be- 
schaftigung finden. Ein Lohnsatz, der den marktraumenden Lohn iiber- 
steigt, fixhrt zu unfreiwilliger Arbeitslosigkeit, weil mehr Arbeitskrafte auf 
den Arbeitsmarkt drangen, als Unternehmen anstellen. In Abbildung 59c 
liegt der marktraumende Lohn bei 50 Lohneinheiten. Jeder Arbeiter, der zu 
diesem Lohnsatz arbeiten will, findet eine Arbeit. Im abgebildeten Beispiel 





Anzahl von Arbeitskraften, die bereit sind, Anzahl von Arbeitskraften 

eine Arbeitsstelle anzunehmen 



Abbildung 59 (a, b, c, d): Nachfrage nach und Angebot von Arbeit 
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werden von 100 Arbeitern etwa 55, namlich jene, die zum Lohnsatz von 50 
arbeiten wollen, auch angestellt; die restlichen sind sozusagen freiwillig ar- 
beitslos. Wenn der Lohnsatz bei 100 Einheiten liegt, suchen iiber 80 Arbeiter 
nach einer Arbeit, aber die Unternehmen sind nur bereit etwa zehn davon 
einzustellen; die restlichen sind arbeitslos. Sollte der Lohnsatz unter den 
marktraumenden Wert von 30 Einheiten sinken, wiirden die Unternehmen 
nach mehr Arbeitskraften nachfragen, als arbeitswillige am Markt sind. 
Nach dem skizzierten Modell pendelt sich auf Markten unter vollstandiger 
Konkurrenz der Lohn auf dem marktraumenden Lohnniveau ein. 

Diese Vorstellungen iiber Vollbeschaftigung und Arbeitslosigkeit muten 
aus der Perspektive der Psychologie realitatsfremd an. Nicht allein ein er- 
hohter Lohnsatz kann Arbeitslosigkeit erklaren. Zumindest befremdlich ist 
auch die Begriffsbestimmung der Vollbeschaftigung: Personen, die zu ei- 
nem gegebenen Lohnsatz nicht arbeiten wollen, werden als freiwillig ar- 
beitslos bezeichnet. Oft sind die Fahrtkosten zur Arbeit oder Kosten, die 
entstehen wiirden, wenn eine Person zu entfernten Arbeitsstellen pendeln 
wiirde und die sozialen und finanziellen Kosten fiir einen Umzug aus einem 
strukturell schwachen in ein wirtschaftlich hoffnungsvolleres Gebiet, unzu- 
mutbar. Auch die Kosten fiir einen Berufswechsel, Umschulungen oder die 
Annahme einer Arbeit unter dem Qualifikationsniveau sind oft nicht zu- 
mutbar. Allerdings haben Arbeitskrafte laut Okonomie immer die Mog- 
lichkeit zu wahlen und konnen auch dann eine Arbeit annehmen, wenn die 
damit verbundenen Kosten den Lohn weit iibersteigen. Wer unter derarti- 
gen Bedingungen eine Arbeit angeboten bekame, sie aber ablehnt, ist frei- 
willig arbeitslos. Freiwillig arbeitslos bleibende Personen konnen sich, wie 
in der Psychologie behauptet wird, durchaus schlecht fiihlen. Allerdings 
waren sie in einer noch prekareren Lagen, wenn sie die Arbeit annahmen. 
Wer in einer schlechten Ausgangslage ist und die Moglichkeit hat, seine 
Lage mit einer noch schlechteren zu wechseln, hat laut Okonomen eine 
Wahlmoglichkeit. Etwas zynisch erscheint die Bezeichnung „Wahlm6glich- 
keit“ allerdings schon, und in der Psychologie wiirde wohl kaum von Wahl- 
freiheit gesprochen werden. 

Tm folgenden soli an hand eines einfachen experimentellen Designs ge- 
zeigt werden, wie in der Okonomie die Prognosen des Modells der vollkom- 
menen Konkurrenz getestet werden. Die Markttheorie unter der Annahme 
vollkommener Konkurrenz ist zwar brillant formal beschrieben worden, 
fragwiirdig ist sie trotzdem, weil sie nicht beriicksichtigt, da!3 unfreiwillige 
Arbeitslosigkeit auch unter vollstandigen Konkurrenzbedingungen beste- 
hen kann. Beispielsweise setzen Firmen oft „freiwillig" die Lohne ihrer Ar- 
beiter iiber dem marktraumenden Niveau fest, weil sie im Falle einer Lohn- 
senkung eine Leistungsreduktion seitens der Arbeitnehmer befiirchten. 
Entsprechend der sozialpsychologisch begriindeten Equitytheorie und der 
daraus folgenden „fair wage - fair effort^ Hypothese (Akerlof und Yellen, 
1988) ist anzunehmen, da!3 sich Arbeitnehmer am Arbeitsmarkt fair verhal- 
ten, hohere Lohne mit hoherem Leistungseinsatz und niedrigere Lohne mit 
geringerem Einsatz beantworten. Die Firmen antizipieren, daJ3 Arbeitneh- 
mer der Norm der Reziprozitat gehorchen und Lohnsenkungen mit Lei- 
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stungseinbriichen beantworten. Nach der einfiihrenden Darstellung eines 
Marktexperiments wird eine Studie vorgestellt, in welcher die Bedeutung 
von Reziprozitat und FairneB auch unter Bedingungen vollstandiger Kon- 
kurrenz belegt wird (Fehr, Kirchler, Weichbold und Gachter, 1998). 



7.2. Experimentelle Okonomie: 

Beispiel eines Marktexperimentes 

Der GroBteil der Okonomen arbeitet nicht experimentell. Auf akademi- 
schem Boden wird meist ein konkretes Problem illustriert, eine Reihe von 
Annahmen tiber Verhaltensweisen werden gemacht, und dann wird uber 
komplizierte mathematische Ableitungen ein Ergebnis errechnet. Die Rich- 
tigkeit der Theorie wird abschlieBend anhand von Daten, die in realen Situa- 
tionen erfaBt wurden, gepriift. Nach Hey (1991) besteht ein Abgrund zwi- 
schen okonomischer Theorie und den aus der Realitat stammenden Daten. 
Einerseits werden Annahmen und Ableitungen unter ceteris paribus-Bedin- 
gungen gemacht. Andererseits interagieren eine Vielfalt von Variablen mit- 
einander und schaffen komplexe, kaum durchschaubare Realitaten, in wel- 
chen Daten erhoben werden sollen, um die isoliert betrachteten Zusammen- 
hange weniger Variablen zu prufen. Zur Pitifung eines theoretisch 
durchdachten Variablennetzes eignen sich experimentelle Designs, welche 
die Manipulation von Variablen unter Ausschaltung oder strenger Kontrolle 
anderer, der sogenannten Storvariablen, und die Registrierung von Effekten 
erlauben. Solange der GroBteil der Okonomen neoklassischen Theorien an- 
hangt, und die Theoriebildung uber mathematische Logik erfolgt, meint Hey 
(1991),sollten Experimente zur Pitifung von Hypothesen durchgefiihrt wer- 
den. Wahrend in der Psychologie, vorwiegend in der Sozialpsychologie und 
in ihren Anwendungsbereichen, das ehemals als Konigsweg zur Erkenntnis- 
gewinnung bezeichnete Laborexperiment zunehmend mehr in Diskredit ge- 
langt, „entdeckte“ die Okonomie die Moglichkeiten experimenteller Ver- 
suchsplane (siehe vor allem Smith, 1962; 1976). 

Im Lexikon der Psychologie definiert Merz (1971, S. 556 ff.) das Experi- 
ment als planmaBige Manipulation von Variablen zum Zwecke der Beobach- 
tung. „Mindestens eine der Variablen, die unabhangige oder experimentelle 
Variable, wird wahrend des Experimentes definiert verandert; jene Variable, 
deren Anderung abhiingig davon beobachtet wird,nennt man abhiingige Va- 
riable. Die weiteren im Experiment notwendigen Variablen werden, falls ein 
Effekt auf die abhangige Variable moglich erscheint, entweder fur die Dauer 
der Beobachtung konstant gehalten (kontrollierte Variablen, experimentelle 
Parameter) oder als irrelevante Variablen vernachlassigt." Ein Experiment ist 
dadurch charakterisiert, daB der Experimentator zumindest eine Variable sy- 
stematised variiert und Effekte dieser Variation registriert. Gleichzeitig wer- 
den mogliche Storvariablen kontrolliert (Huber, 1987). 

Das Experiment gilt als exakteste Methode wissenschaftlicher Forschung, 
weil alle zur Hypothesenpriifung bedeutsamen Variablen kontrolliert und 
die Versuchsbedingungen willkiirlich manipuliert werden konnen, um deren 
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EinfluB auf andere Variablen festzustellen und damit Kausaleffekte zu be- 
schreiben (Friedrichs, 1982). Im allgemeinen ist ein wissenschaftliches Expe- 
riment wiederholbar und liefert statistisch verarbeitbare Daten. 

Um Kausalbeziehungen zwischen Variablen priifen zu konnen, miissen 
folgende Bedingungen gegeben sein: 

1) Die unabhangige Variable A muB zeitlich vor t-l(A) => t(B) 
dem Eintritt eines Effektes in einer beobachte- 
ten oder abhangigen Variable B variiert worden 
sein. 



2) Wenn eine Kausalbeziehung zwischen den Va- 
riablen A und B besteht.muB eine Veranderung 
in der Variablen A eine Veranderung in der Va- 
riablen B zufolge haben. 

3) Die Veranderung der Variablen B muB auf eine 
Veranderung in der Variablen A zuriickfiihrbar 
sein und nicht aufgrund kovariierender drifter 
Variablen C, D oder E zustande kommen. 



diff(A) = > diff(B) 



A => B 
C, D, E *> B 



Wie wird nun in der Okonomie experimentiert? Ein Beispiel soil die Antwort 
liefern. Weber (1993) hatte inkonsistentes Verhalten in Risiko- und Ambigui- 
tatsentscheidungen von Individuen untersucht und nahm an, daB die zu be- 
obachtende Anomalie auch auf aggregiertem Niveau besteht. Er priifte die 
Annahme, ob der Marktpreis einer Anlage mit Ambiguitat geringer ist als der 
Marktpreis einer ansonsten gleichen Anlage ohne Ambiguitat. In seinen ex- 
perimentellen Markten wurden zwei Giiter gehandelt: Anteile E und Anteile 
A. Die Anteile wurden als Moglichkeit definiert, sich an einem Geschaft zu 
beteiligen. Bei erfolgreichem AbschluB des Geschaftes wurde eine bestimmte 
Geldsumme an die Teilnehmer ausbezahlt,bei MiBerfolg wurde kein Gewinn 
erzielt. Mit den Anteilen E wurde dann ein erfolgreiches Geschaft erzielt, 
wenn aus einer Urne mit gleich vielen weiBen und gelben Ballen ein Ball in 
der vorher definierten Farbe gezogen wurde. Die Wahrscheinlichkeit eines 
Gewinnes betrug .5. Mit den Anteilen A wurde ebenfalls ein erfolgreiches 
Geschaft dann erzielt, wenn ein Ball in der vorher festgelegten Farbe gezogen 
wurde. Allerdings war die Zusammensetzung der weiBen und gelben Balle 
unbekannt. Die Erfolgswahrscheinlichkeit lag zwischen 0 und 1; der Erwar- 
tungswert lag wie in der ersten Bedingung bei .5. 

Weber (1993) realisierte zwei Typen von experimentellen Markten: Vick- 
rey- Auktionen und orale Doppelauktionen. 

In der Vickrey- Auktion wurde das Gut denjenigen vier Teilnehmern mit 
den hochsten Angeboten zum Preis des fiinfhochsten Angebotes verkauft. 
In alien durchgefiihrten Marktperioden schrieben die Teilnehmer ihre An- 
gebote auf einen Zettel. Der Versuchsleiter sammelte die Angebote ein und 
teilte den einzelnen Teilnehmern privat mit, ob sie das Gut erhalten hatten 
oder nicht. Der fiinfhochste Angebot wurde offentlich bekanntgegeben. In 
alien Marktperioden wurde festgestellt, daB die Anteile E mit Gewinnchan- 
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cen von .5 einen hoheren Preis erzielten als die ambiguen Papiere A mit der 
selben Gewinnchance. 

An den oralen Doppelauktionen nahmen jeweils Gruppen von acht Perso- 
nen teil, die Anteile A und E kaufen beziehungsweise verkaufen konnten. Zu 
Beginn jeder Marktperiode erhielten die Teilnehmer eine Geldsumme fiir die 
Versteigerung zugewiesen, dann gaben sie mimdlich Kauf- und Verkaufsge- 
bote fiir die Anteile A beziehungsweise E ab. Die Angebote wurden off entlich 
notiert und jedes weitere Kaufgebot muBte die vorherigen iibersteigen, wah- 
rend die Verkaufsgebote jeweils niedriger sein muBten. Auch in diesen Expe- 
rimenten bestatigte sich, daB sichere Anteile hohere Preise erzielten als am- 
bigue, ein Ergebnis, daB mit der Rationaltheorie nicht vereinbar ist. 

In den berichteten Experimenten wurden zum einen Typen von Giitern 
manipuliert und zu anderen der Typus des Marktes. Als abhangige Variable 
wurde die Preisentwicklung beobachtet. 

Auch Arbeitsmarkte konnen in Experimenten relativ einfach gepriift wer- 
den. Einige Versuchsteilnehmer iibernehmen dabei die Rolle der Arbeitge- 
ber und bieten Lohne an. Die anderen iibernehmen die Rolle der Arbeit- 
nehmer und konnen Lohne fordern oder ein angebotenes I .oh n niveau ak- 
zeptieren. In einer sogenannten Doppelauktion konnen beide Parteien 
Angebote machen und Forderungen stellen. Im folgenden werden Instruk- 
tionen fiir ein einfaches Marktexperiment, das als miindliche Doppelaukti- 
on konzipiert ist, angeschrieben und mogliche Ergebnisse vorgestellt. 



7.2.1. Instruktionen fiir ein Marktexperiment 

Nach Davis und Holt (1993, S. 47 ft.) konnten die Instruktionen fiir ein 
Marktexperiment unter vollstandiger Konkurrenz, an welchem eine Gruppe 
von Unternehmern und eine zahlenmaBig groBere Gruppe von Arbeitneh- 
mern teilnehmen, folgendermaBen lauten: 

Sie nehmen an einem Marktexperiment teil. Ihre Aufgabe ist es, die Rolle eines Ar- 
beitnehmers oder -gebers zu iibernehmen. Die Arbeitnehmer konnen ihre Arbeits- 
kraft fiir einen bestimmten Lohn den Arbeitgebern anbieten; die Arbeitgeber konnen 
ein Angebot annehmen oder einem Arbeitnehmer einen bestimmten Lohn bieten. 

Das Experiment gliedert sich in eine Reihe von Marktperioden. Wahrend einer 
Marktperiode haben Sie die Gelegenheit, einen Arbeitsvertrag mit einem Arbeitneh- 
mer oder -geber abzuschlieBen. Wahrend einer Periode konnen Sie jeweils nur einen 
Vertrag abschlieBen. Die Lohne, die Sie als Arbeiter wahrend der gesamten Perioden 
erhalten beziehungsweise die Lohne, die Sie als Arbeitgeber bezahlen, bestimmen 
Ihren Gesamtgewinn im Experiment. Berechnen Sie fiir jede Periode Ihren Gewinn. 

Die Instruktionen fiir Arbeitnehmer (Verkaufer) lauten folgendermaBen: 

Ihre Entscheidung, einen Lohn zu akzeptieren, wird auf einem Blatt, dem Arbeitneh- 
merbogen ( Abbildung 60a), verbucht. Jede Spalte auf dem Arbeitnehmerbogen stellt 
eine Marktperiode dar. Wahrend einer Periode konnen Sie einen Arbeitsvertrag ab- 
schlieBen und damit Ihre Arbeitskraft fiir einen bestimmten Lohn verkaufen. Die 
Annahme einer Arbeit verursacht bestimmte Kosten (z. B. Fahrtkosten, Entfall von 
Arbeitslosengeld), die in der zweiten Zeile des Arbeitnehmerbogens angefiihrt sind. 
Beispielsweise betragen die Kosten fiir die Arbeit in der Marktperiode 0 insgesamt 
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$ 130. Sollte wahrend dieser Periode ein Arbeitgeber bereit sein, einen Arbeitsvertrag 
mit Ihnen abzuschlieBen und Ihnen $ 190 bieten, so betragt Ihr Gewinn in dieser 
Periode $ 190 - $ 130 = $ 60. Ihr Gewinn errechnet sieh aus der Differenz zwischen 
angebotenem Lohn und Kosten. Sie sollten den akzeptierten Lohn in der ersten Zeile 
und den errechneten Gewinn in der dritten Zeile des Arbeitnehmerbogens eintragen. 
Sollten Sie wahrend einer Marktperiode keinen Arbeitsvertrag abschlieBen, so haben 
Sie keine Kosten zu tragen, erhalten aber auch keinen Gewinn. 

Fur Arbeitgeber (Kaufer) werden folgende Anweisungen vorbereitet: 

Ihre Entscheidung, einen bestimmten Lohn fur eine Arbeitskraft zu bezahlen, wird 
auf einem Blatt, dem Arbeitgeberbogen (Abbildung 60b), verbucht. Jede Spalte auf 
dem Arbeitgeberbogen stellt eine Marktperiode dar. Wahrend einer Periode konnen 
Sie einen Arbeitsvertrag abschlieBen und damit eine Arbeitskraft fur einen bestimm- 
ten Lohn einstellen. Wahrend jeder Marktperiode verfiigen Sie iiber einen bestimm- 
ten Ausgangswert, der in der ersten Zeile des Arbeitgeberbogens angefiihrt ist. Dieser 
Wert stellt die Geldsumme dar, iiber die Sie verfiigen konnen, wenn Sie ein Lohnan- 
gebot machen. Beispielsweise betragt Ihr Ausgangswert in der Marktperiode 0 insge- 
samt $210. Sollte wahrend dieser Periode ein Arbeitnehmer bereit sein, einen Ar- 
beitsvertrag mit Ihnen fiir $ 160 abzuschlieBen, so betragt Ihr Gewinn in dieser Peri- 
ode $ 210 - $ 160 = $ 50. Ihr Gewinn errechnet sich aus der Differenz zwischen 
Ausgangswert und angebotenem Lohn. Tragen Sie den Lohn in der zweiten Zeile und 
den errechneten Gewinn in der dritten Zeile des Arbeitgeberbogens ein. Sollten Sie 
wahrend einer Marktperiode keinen Arbeitsvertrag abschlieBen, so erlischt Ihr Aus- 
gangswert und Sie haben keinen Gewinn. 
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Abbildung 60a: Arbeitnehmerbogen 
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Abbildung 60b: Arbeitgeberbogen 
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Lohnangebote der Arbeitgeber 


Lohnforderungen der Arbeitnehmer 
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Abbildung 61a: Lohnangebot des Arbeitgebers B1 und Lohnforderung 
des Arbeitnehmers S5 
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Abbildung 61b: Lohnangebote des Arbeitgebers B1 und mogliche Lohnforderungen 
der Arbeitnehmer S5 und S4 



Beziiglich der Handelsregeln konnten folgende Erklarungen geboten wer- 
den: 

Der Beginn einer Marktperiode wird jeweils angekiindigt. Unmittelbar nach Eroff- 
nung des Marktes kann jeder Arbeitgeber und jeder Arbeitnehmer einen Lohn an- 
bieten, fordern oder ein Angebot akzeptieren. Wenn Arbeitgeber B1 ein Lohnange- 
bot von $ 120 macht, wird das Angebot an die Wandtafel geschrieben, so daB jeder 
Arbeitnehmer es deutlieh sehen kann. Genau so wird ein Arbeitsangebot seitens der 
Arbeiter, etwa des Arbeiters S5, fur den Lohn von $ 250, sichtbar angeschrieben (Ab- 
bildung 61a). 

Eine wichtige Handelsregel besagt, daB ein stehendes Lohnangebot seitens der 
Arbeitgeber vom Nachstbietenden iiberboten werden muB. Lohnforderungen seitens 
der Arbeitnehmer miissen vom Nachstbietenden unterboten werden. Beispielsweise 
konnte der Arbeitgeber Bl, nachdem kein Arbeiter sein Angebot von $ 120 ange- 
nommen hat, nun $ 130 bieten. Der Arbeitnehmer S4 konnte eine Lorderung von 
$ 165 stellen (Abbildung 61b). 

Im nachsten Schritt konnte Arbeitgeber B3 $ 160 bieten, und Arbeiter S5 konnte 
das Lohnangebot akzeptieren. In diesem Ball haben B3 und S5 fur die aktuelle Markt- 
periode einen Arbeitsvertrag abgeschlossen und konnen nicht weiter bieten (Abbil- 
dung 61c). Auf ihren Blattern wird die Lohnhohe eingetragen, und der Gewinn be- 
rechnet. 

Nachdem B3 und S5 einen Vertrag geschlossen haben, werden auf der Tafel die 
Namen beider Handelspartner eingekreist. Nachfolgende Angebote und Forderun- 
gen mtissen hoher beziehungsweise niedriger sein, als die an der Tafel ausgewiesenen 
giiltigen Angebote und Forderungen. Nachdem das Lohnangebot von $ 160 akzep- 
tiert worden ist, konnte ein Arbeitgeber ein hoheres Angebot als das stehende von 
$ 130 machen, etwa $ 150 bieten. Der Arbeiter SI konnte $ 155 fordern und Arbeit- 
geber B4 konnte akzeptieren (Abbildung 61d). 

Fur jeden Versuchsteilnehmer werden zusatzlich zu den bisherigen Anwei- 
sungen individuelle Informationen iiber das Marktgeschehen geboten: 

Sie finden in Ihren Unterlagen Informationen dariiber, ob Sie die Rolle eines Arbeit- 
gebers oder -nehmers ubernehmen werden. Falls Ihnen die Rolle eines Arbeitgebers 
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Abbildung 6 Id: Akzeptanz eines Angebotes seitens des Arbeitnehmers SS 
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Abbildung 61c: Akzeptanz eines Angebotes seitens des Arbeitgebers B4 



zugewiesen wurde, finden Sie weiters Infomiationen daiiiber, wie hoch Ihr Ausgangs- 
geld ist. Wenn Sie Arbeitnehmer sind, finden Sie Infomiationen iiber Ihre Kosten bei 
Arbeitsannahme. Lassen Sie niemandem wissen, wie hoch Ihr Ausgangsgeld oder Ihre 
Kosten sind. Die anderen Teilnehmer konnten iiber unterschiedliche Betrage verfii- 
gen oder unterschiedlich hohe Kosten haben. 

Als Arbeitgeber konnen Sie nur dann einen Gewinn erzielen, wenn Ihre Lohnan- 
gebote niedriger sind als Ihre Ausgangsgelder. Als Arbeitnehmer konnen Sie nur 
dann einen Gewinn erzielen, wenn ein Lohnangebot Ihre Kosten ubersteigt. 

Folgende Informationen sind fiir die Versuchsleiter bestimmt: 

Die Versuchsleiter erlautem die Handelsregeln und beantworten allfallige Fragen der 
Teilnehmer. Nachdem sichergestellt ist, daB die Auktionsregeln bekannt sind, und die 
Teilnehmer ihren Gewinn richtig berechnen konnen, kann die erste Marktperiode 
eroffnet werden. Die Versuchsleiter eroffnen die Marktperioden und beenden sie 
auch. Sie kundigen zu Beginn die Dauer jeder Periode exakt an. Beispielsweise konn- 
te eine Marktperiode bei zehn Arbeitnehmern und sieben Arbeitgebern etwa drei 
Minuten dauern. Wahrend einer Marktperiode werden Angebote, Forderungen und 
Handelsvertrage auf einer Wandtafel fiir alle Teilnehmer sichtbar angeschrieben. 

Folgende weitere Vorbereitungen sind fiir das Marktexperiment notwendig: 

Nachdem Instruktionen vorbereitet worden sind und fiir jeden Teilnehmer bereit 
liegen, miissen auch Informationen iiber Kosten und Ausgangsgelder der Arbeitneh- 
mer und -geber vorbereitet werden. In einem Experiment mit zehn Arbeitern und 
sieben Arbeitgebern konnten folgende Kosten und Ausgangsgelder verteilt werden 
(Tabelle 14). 

Mit welchen Ergebnissen des Experiments konnte nun gerechnet werden? 
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Tabelle 14: Ausgangsgelder der sieben Arbeitgeber und Kosten fur zehn 

Arbeitnehmer 

Ausgangsgelder der Arbeitgeber Kosten fur die Arbeitnehmer 



B1 


$150 


SI 


$ 80 


B2 


$140 


S2 


$ 90 


B3 


$130 


S3 


$100 


B4 


$120 


S4 


$110 


B5 


$110 


S5 


$120 


B6 


$100 


S6 


$130 


B7 


$ 90 


S7 


$140 






S8 


$150 






S9 


$160 






S10 


$170 



Eigentlich konnten die sieben Arbeitgeber mit sieben Arbeitern Giiter tau- 
schen. Dann hatte die maximal mogliche Anzahl von Arbeitern eine Arbeits- 
stelle. Beispielsweise konnte der Arbeitgeber, der uber $ 150 verfiigt, jenen 
Arbeiter anstellen, der Kosten von $ 140 hat, der Arbeitgeber mit $ 140 
konnte den Arbeiter, der Kosten von $ 130 tragt, einstellen usw. bis schlieB- 
lich der Arbeitgeber, der uber $ 90 verfiigt, mit dem Arbeiter mit den gering- 
sten Kosten einen Beziehung kniipft. Innerhalb weniger, tatsachlich durch- 
gefiihrter Handelsperioden wiirde sich allerdings herausstellen, daB dies 
nicht geschieht: Die akzeptierten Lohnniveaus pendeln sich bei etwa $ 120 
ein,so da!3 vier Arbeitnehmer bei gegebenen Kosten eine Arbeit annehmen. 

Die Kosten der Arbeitnehmer und die verfiigbaren Mittel der Arbeitge- 
ber konnen in Form einer Angebots- und Nachfragekurve dargestellt wer- 
den und von dieser Kurve lassen sich der theoretisch begriindbare 
marktraumende Lohn und die Anzahl der Arbeitsvertrage ablesen (Abbil- 
dung 62). Die Theorie der vollkommenen Konkurrenz prognostiziert einen 
Lohn zwischen $ 110 und $ 120 und sagt weiters voraus, daB vier Arbeitge- 
ber- Arbeitnehmer-Paare voraussichtlich in jeder Marktperiode miteinander 
einen Arbeitsvertrag errichten werden. Ein Lohn von $ 110 bis $ 120 bedeu- 
tet weiters maxi male Gewinnmoglichkeiten fur Arbeitnehmer und -geber, 
stellt also ein volkswirtschaftliches Nutzenmaximum dar. In einer Vielzahl 
von Markt- und Auktionsexperimenten wurde gezeigt, wie robust die Aussa- 
gen der okonomischen Theorie sind, und daB tatsachlich in derartigen Expe- 
rimenten der marktraumende Lohn realisiert wird (siehe Davis und Holt, 
1993; Lopes, 1994). 

Zu erklaren ist, warum volkswirtschaftlich betrachtet, das Lohngleichge- 
wicht eine maxi male Gewinnausschopfung bedeutet. Betrachtet man Abbil- 
dung 62, so zeigt sich, daB bei Vollbeschaftigung, das hei!3t, bei vier abge- 
schlossenen Arbeitgeber-Arbeitnehmer-Vertragen, die Arbeitgeber und 
Arbeitnehmer insgesamt den hochsten Gewinn erzielen (Tabelle 15). Insge- 
samt steht eine Gewinnmenge von $ 160 zur Verfiigung. Wenn das Lohnni- 
veau bei $ 110 liegt, dann gewinnen die Arbeitgeber insgesamt $ 100 und die 
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Kosten beziehungsweise Ausgangsgeld 

ii 

iso- 

no- — 

160- 

15 °- 

14 °- I 

13 °- ' 

120 - 1 

no- 1 

100 - 

90- ' 

80- 

70- 

0— 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1— 

123 4 567 89 10 Personen 



Abbildung 62: 

Angebots- und Nachfragekurve der sieben Arbeitgeber und zehn Arbeitnehmer 



Tabelle 15: Gewinnberechnung fur die Arbeitgeber und Arbeitnehmer 



Berechnung des aggregierten Berechnung des aggregierten 

Gewinns aus der Perspektive Gewinns aus der Perspektive 

der Arbeitgeber der Arbeitnehmer 



B1 


tauscht nicht = 


0 


SI 


tauscht nicht = 


0 


B2 


tauscht nicht = 


0 


S2 


tauscht nicht = 


0 


B3 


tauscht nicht = 


0 


S3 


tauscht nicht = 


0 


B4 (S7) 


$120-110 = 


10 


S4 


tauscht nicht = 


0 


B5 (S8) 


$ 130 - 100 = 


30 


S5 


tauscht nicht = 


0 


B6 (S9) 


$ 140 - 90 = 


50 


S6 


tauscht nicht = 


0 


B7 (S10) 


$ 150 - 80 = 


70 


S7 


$-110+120 = 


10 




E 


160 


S8 


$ -100 + 130 = 


30 








S9 


$ - 90 + 140 = 


50 








S10 


$ - 80 + 150 = 


70 








E 




160 



Arbeitnehmer $ 60. Wiirden alle sieben moglichen Tauschgeschafte abge- 
wickelt werden, so wtirde der Gesamtgewinn mit $ 70 (Arbeitgeber B7 
tauscht mit Arbeiter S5,B6 mit S6usw.;der Gewinn betragt jeweils $ 10) weit 
unter dem Maximum von $ 160 liegen. Aus okonomischer Sicht betrachtet, 
ist es also giinstiger, wenn nur vier Arbeiter angestellt werden, und die ande- 
ren ohne Arbeit bleiben. Um Benachteiligung und Diskriminierung derjeni- 
gen, die ohne Beschaftigung sind, zu vermeiden, miiBte der volkswirtschaft- 
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liche Ertrag entsprechend umverteilt werden,so da!3 auch die Arbeiter ohne 
Arbeitsvertrag am Gewinn beteiligt sind. 

In Doppelauktionen wird immer wieder der marktraumende Lohn und 
dam it das Marktgleichgewicht innerhalb weniger Marktperioden erreicht. 
In einseitigen Auktionen, in welchen eine Partei ein Angebot machen kann, 
und die andere Partei akzeptiert oder ablehnt, liegen die Preise oder Lohne 
geringfugig tiber dem prognostizierten Lohn (Lopes, 1994). 

Wenn in einem Experiment mehr Arbeitnehmer als Arbeitgeber vorhan- 
den sind und alle Arbeitnehmer Kosten von beispielsweise 50 Geldeinheiten 
tragen, wahrend alle Arbeitgeber tiber 500 Geldeinheiten verftigen, dann 
liegt das Lohngleichgewicht bei 50 (Abbildung 63). Laut Aussagen der klas- 
sischen Okonomie wurden Arbeitgeber ftir die Arbeitskraft der Arbeiter 
gerade deren Kosten abdecken, weil die Konkurrenz der Arbeitnehmer um 
die knappen Arbeitsplatze den Lohn auf 50 driicken wiirde. Die Arbeitneh- 
mer wurden eine Arbeit akzeptieren, wenn sie aufgrund der Arbeit auch nur 
geringfugig bessergestellt sind als dut ch den Verzicht auf Arbeit. Die Arbeit- 
nehmer hatten einen Gewinn von 50 + einer Geldeinheit minus den Kosten 
von 50 = 0 + eine Geldheinheit (Lohn - Kosten = Gewinn); die Arbeitgeber 
wurden einen Gewinn von 500 - 50 - eine Geldeinheit = 450 - eine Geldein- 
heit (Ausgangsgeld - Lohnkosten = Gewinn) erwirtschaftet. 

Obwohl die Gewinnverteilung zwischen Arbeitern und Arbeitgebern vol- 
lig ungleich ist und vielfach als unfair kritisiert wird, wurden die Arbeiter den 
Handel akzeptieren, weil, laut Theorie, ein Gewinn von einer Einheit besser 
ist als gar nichts. Aus der Sicht der Psychologie erscheinen diese Annahmen 



Kosten beziehungsweise Ausgangsgeld 



500 



Nachfragekurve 



50 

0— f f 

1 



Angebotskurve 



-I I- 



n Personen 



Abbildung 63: Angebots- und Nachfragekurve unter der Bedingung, daB alle Arbeitge- 
ber tiber 500 Geldeinheiten verftigen und alle Arbeitnehmer Arbeitskosten von 50 
Geldeinheiten in Kauf nehmen mtissen 
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und die Argumente dafiir mit dem Hinweis auf die Bedeutung von FairneB in 
sozialen Beziehungen wenig plausibel. Allerdings sei betont, daB FairneB nur 
dann bedeutsam ist, wenn die Versuchsteilnehmer uber die Ressourcenver- 
teilung und Gewinnmoglichkeit Bescheid wissen. Wenn die Marktteilnehmer 
keine Informationen iiber die Ressourcen beziehungsweise Kosten der ande- 
ren besitzen, dann bestatigt sich die okonomische Prognose. Bereits nach 
wenigen Marktperioden erreicht der Arbeitslohn den prognostischen Wert 
und stabilisiert sich dort (siehe Davis und Holt, 1993, S. 142). 

Allerdings sei betont, daB im eben geschilderten Marktexperiment, auBer 
der Moglichkeit, Angebote zu machen und zu akzeptieren oder abzulehnen, 
den Geschaftspartnern keine weiteren Aktionen moglich sind. Arbeitsmark- 
te sind jedoch nicht nach diesem Muster organisiert. Am Arbeitsmarkt ha- 
ben Arbeitnehmer nicht nur die Moglichkeit, eine freie Stelle anzunehmen 
oder nicht. Sie haben auch die Moglichkeit, die FairneB eines Lohnangebo- 
tes mit ihrem Einsatz und ihrer Arbeitsleistung zu beantworten. Arbeitgeber 
scheinen dies zu wissen, rechnen mit Reziprozitat und bieten in realen Kon- 
texten trotz gegenteiliger Aussagen der klassischen Markttheorie, hohere 
Lohne als den niedrigen, marktraumenden Lohn an. Der Grund dafiir kann 
durchaus egoistische Gewinnmaximierung bedeuten oder auch aus altruisti- 
schen Uberlegungen resultieren. Ein Experiment an der IAREP-Summer 
School in Linz im Jahre 1993 (Fehr, Kirchler, Weichbold und Gachter, 1998; 
Kirchler, Fehr und Evans, 1996) zeigt, daB Reziprozitatsmoglichkeiten das 
Marktgeschehen beeinflussen, und auch in jenen Experimenten, in welchen 
Markte unter vollstandiger Konkurrenz realisiert werden, zu anderen als 
den theoretisch formulierten Ergebnissen fiihren. 



7.2.2. Reziprozitat am Arbeitsmarkt 

In einem Marktexperiment, das als einseitige Auktion konzipiert ist, diktie- 
ren die Unternehmen oder Unternehmer den Arbeitnehmern den Lohn. 
Wenn sieben Unternehmer einen Arbeitsvertrag mit einem von zehn Arbei- 
tern eingehen konnen und beispielsweise fiber 120 Geldeinheiten verfiigen, 
dann bieten sie laut Markttheorie den Arbeitern gerade so viel an, daB diese 
ihre Kosten decken und einen Minimalgewinn erzielen konnen. Bei einem 
Kostensatz von 20 wiirden etwa 20 bis 21 Geldeinheiten angeboten und 
akzeptiert werden. Fraglich ist, ob in Marktsituationen, in welchen die Ar- 
beitnehmer nach ihrer Zustimmung zu einem Angebot mit mehr oder weni- 
ger Leistung, und damit mehr oder weniger Gewinn fur den Unternehmer, 
auf das Angebot reagieren konnen, auch der niedrige, marktraumende Lohn 
zu beobachten ist. Wenn die Arbeitnehmer ein groBzugiges Angebot mit 
hohem Leistungseinsatz und hohem Ertrag fur die Unternehmen beantwor- 
ten konnen, und aufgrund von FairneBregeln zu erwarten ist, daB dies auch 
geschieht, dann konnten die Unternehmen einen hoheren als den theore- 
tisch vorhergesagten Gleichgewichtslohn anbieten. 

In einer bilateralen Interaktion, wo ein Versuchsteilnehmer (der die Rolle 
eines Arbeitnehmers einnimmt) einen Tausch mit einem anderen Versuchs- 
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teilnehmer (der die Position eines Unternehmers vertritt) dutch fiihren kann 
oder nicht,besteht nicht nur die Moglichkeit der Erwiderung einer Gefallig- 
keit, sondern auch sozialer Druck zu Gleichverteilung oder zumindest zu 
einer fairen Verteilung von Ressourcen zwischen den Teilnehmern. Somit 
konnten in einem Experiment, in welchem nicht eine Marktsituation son- 
dern eine bilaterale Interaktion realisiert wird, die Unternehmer bereitsein, 
einen hoheren Lohn zu bezahlen. Dies ist um so eher der Fall, je ofter ein 
Unternehmer mit demselben Arbeitnehmer interagiert. Aus der Perspektive 
der Psychologie ist also anzunehmen, dab zwar in reinen Marktexperimen- 
ten unter vollstandiger Konkurrenz der theoretisch postulierte Lohn reali- 
siert wird, in Marktexperimenten mit Reziprozitatsmoglichkeit aber nicht. 

Der marktraumende Lohn wird vor allem dann nicht realisiert, wenn ein 
Unternehmer mit einem bestimmten Arbeiter wiederholt interagiert. In ei- 
ner einmaligen bilateralen Interaktion konnten egoistische Nutzenmaximie- 
rungstendenzen noch eher zu beobachten sein, als in einer wiederholten 
bilateralen Interaktion, also in einer Situation, in welcher dieselben zwei 
Personen liber langere Perioden hinweg miteinander interagieren und 
wechselseitiges Vertrauen entwickeln konnen. 

Es ist zu vermuten, daB der durchschnittliche Lohn in einer reinen Markt- 
situation geringer ausfallt und dem markttheoretisch postulierten marktrau- 
menden Lohn naher kommt als in einer Marktsituation mit der Moglichkeit, 
ein Lohnangebot mit bestimmter Leistungsmenge zu beantworten oder in 
einmaligen bilateralen Interaktionen zwischen zwei Personen oder gar in 
wiederholten bilateralen Interaktionen. Dies ist deshalb der Fall, weil einer- 
seits FairneB als moralisch wertvolles Verhalten wiinschenswert ist, und an- 
dererseits Unternehmer die Reziprozitatstendenzen der Arbeitnehmer an- 
tizipieren. Sie wissen, daB ein hohes Lohnangebot die Arbeiter dazu bringt, 
mehr zu leisten, und somit ein hoherer Lohn einen hoheren Profit bringt. In 
mehrmaligen aufeinanderfolgenden Interaktionen mit demselben Partner 
konnte ein Unternehmer annehmen, daB ein geringes Angebot mit geringer 
Leistung beantwortet wird, wiederholt hohe Angebote zu Vertrauen und 
Kooperation fiihren und im vorliegenden Fall hohe Leistung und Profit si- 
cherstellen. Wenn Individuen und Gruppen wiederholt miteinander intera- 
gieren, dann konnen Beziehungen entstehen, die aufgrund der wachsenden 
Antizipierbarkeit des Verhaltens des oder der Partner und der zunehmen- 
den Bereitschaft zu Risiko aufgrund von Vertrauen und Kooperation ge- 
pragt sind (z. B. Bazerman, 1994; Mannix, Tinsley und Bazerman, 1995). 

Vertrauen wird von Mayer, Davis und Schoolman (1995, S. 712) definiert 
als „willingness of a party to be vulnerable to the actions of another party 
based on the expectation that the other will perform a particular action 
important to the trustor, irrespective of the ability to mointor or contral that 
other party". Das Wissen, daB die andere Partei die Moglichkeit hat, verlet- 
zend-egoistisch oder altruisitisch zu agieren und der subjektive Eindruck 
der Vorhersagbarkeit des Verhaltens der anderen Partei, sowie die Wahrneh- 
mung der Integritat der anderen fiihren zu Vertrauen. Vertrauen wiederum 
fiihrt nach Mayer, Davis und Schoolman (1995) zur Bereitschaft, Risiko zu 
iibernehmen, eben zu kooperieren, auch wenn der oder die anderen Koope- 
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ration egoistisch fiir sich und gegen den vertrauensseligen Partner ausniit- 
zen konnten. Vertrauen und die Bereitschaft zur Risikoubernahme beein- 
flussen schlieBlich Verhandlungs-, oder allgemein, Interaktionsergebnisse. 
Die Forderung des Vertrauens und der Kooperation konnen in Verhandlun- 
gen fiir alle Parteien vorteilhaft sein. In bilateralen Arbeitsverhandlungen 
und auf experimentellen Arbeitsmarkten konnen hohe Lohnangebote fiir 
die Unternehmer durchaus gewinnbringend sein. 

Allerdings ist die Rechnung komplizierter als hier vorgefiihrt. Auf der 
Grundlage der Theorie vollkommener Konkurrenz ist - wie bereits erortert 
wurde - zu erwarten, daB der marktraumende Lohn nach wenigen Marktpe- 
rioden erreicht wird. Auch spieltheoretische Uberlegungen fiihren zu dieser 
Vorhersage: Wenn Unternehmer und Arbeitnehmer ihren Gewinn maximie- 
ren wollen und Kooperation dazu dient, dann kooperieren sie miteinander. 
Wenn kooperatives Verhalten des einen aber mit Defektion seitens des Part- 
ners beantwortet werden kann, und der Gewinn des kooperativen dadurch 
geschmalert wird, dann ist Kooperation riskant und auch nicht zu erwarten. 
Nachdem die Unternehmer nicht wissen, welchen Leistungseinsatz die Ar- 
beitnehmer erbringen werden, und hohe Lohne deshalb hohes, risikobehaf- 
tetes Vertrauen in die Arbeitnehmer voraussetzen, ist anzunehmen, daB sich 
die Unternehmer, einem moglichen Schaden vorbeugend, nicht kooperativ 
verhalten. Wenn Unternehmer und Arbeiter wissen, daB im Experiment 
zehn Markt- beziehungsweise Interaktionsperioden vorgesehen sind, dann 
konnten die Unternehmer in der Wahl der Hohe ihrer Lohnangebote fol- 
gende Uberlegungen anstellen: Ausgehend von der Annahme, daB auch die 
Arbeiter ihren Gewinn maximieren wollen, konnten die Unternehmer ver- 
muten, daB die Arbeiter in der letzten Periode, nachdem ein Lohnangebot 
gemacht wurde, den geringsten Leistungseinsatz erbringen werden. Die Ar- 
beitnehmer riskieren damit nichts, konnen ihre Energie sparen, denn die 
Lohnhohe ist bereits festgelegt und eine weitere Runde, in welcher sich ein 
Unternehmer fiir den geringen Einsatz mit einem Minimalangebot rachen 
konnte, ist nicht vorgesehen. In der letzten Runde wurde Kooperation den 
Gewinn der Arbeitnehmer schmalern, deshalb werden sie egoistisch han- 
deln und das geringste Leistungsniveau wahlen. Unter diesem Verdacht 
zahlt es sich fiir die Unternehmer aus, das Lohnangebot in der letzten Runde 
so gering wie moglich zu halten. 

Wenn - spielttheoretisch analysiert - die Kooperation zwischen Unter- 
nehmern und Arbeitern in der letzten Markt- beziehungsweise Interaktions- 
periode so gut wie sicher zusammenbricht, dann ist zu fragen, welche Hand- 
lung in der vorletzten Runde verniinftig ist. Unternehmer wissen laut oko- 
nomischer Theorie, daB Arbeiter in der letzten Runde einen geringen 
Leistungseinsatz wahlen werden, und die Arbeiter wissen, daB dies den Un- 
ternehmern bekannt ist, und diese somit den geringst moglichen Lohn an- 
bieten werden. Nachdem sozusagen in der letzten Runde fiir beide Partner 
nichts mehr zu holen sein wird, werden die Arbeiter bereits in der vorletzten 
Runde den geringst moglichen Arbeitseinsatz erbringen. Selbstverstandlich 
sind die rationalen Uberlegungen seitens der Arbeiter auch den Unterneh- 
mern klar, so daB ein hohes Lohnangebot in der vorletzten Runde unver- 
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niinftig, das heiBt, fur sie gewinnschmalernd, ware. Die Argumentation fur 
die letzte Runde gilt damit auch fiir die vorletzte. Der ProzeB der 
Riickwartsinduktion (backward-induction-rationality) bringt alle Koopera- 
tions- und Reziprozitatshypothesen zu Fall: Von der letzten zur ersten Inter- 
aktionsperiode hin betrachtet, macht es sich bezahlt, egoistisch den eigenen 
Gewinn zu maximieren und das Mindestlohnangebot zu machen. Die Lei- 
stungsmenge der Arbeiter wird auch so gering wie moglich sein. Kooperati- 
on ware zu riskant. Damit ist klar, da!3 unter alien Marktbedingungen, mit 
oder ohne Mdglichkeit, ein Angebot mit einer hohen oder geringen Leistung 
zu beantworten, und in einmaligen oder wiederholten bilateralen Interak- 
tionen, der marktraumende Lohn einerseits und die niedrigste Leistung an- 
dererseits realisiert werden wird. Graphisch konnten die formulierten An- 
nahmen so wie in Tabelle 16 veranschaulicht werden. 



Tabelle 16: Darstellung der Annahmen iiber Lohne und dem Leistungseinsatz aus 
dem Marktexperiment von Fehr, Kirchler, Weichbold und Gachter(1998) 

okonomisch be- psychologisch be- 

griindete Hypothesen griindete Hypothesen 

Konkurrenzmarkt ohne Reziprozitat 

(Lohnangebot seitens des Arbeit- realisierter Lohn = realisierter Lohn = 
gebers ohne Reziprozitatsmoglich- marktraumender Lohn marktraumender Lohn 
keit seitens des Arbeiters) 



Konkurrenzmarkt mit Reziprozitat 
(Lohnangebot mit Reziprozitats- 
moglichkeit) 



Einmalige bilaterale Interaktion 
(Lohnangebot mit Reziprozitats- 
moglichkeit; Wechsel der Inter- 
aktionspartner von Interaktions- 
periode zu Interaktionsperiode) 

Wiederholte bilaterale Interaktion 
(Lohnangebot mit Reziprozitats- 
moglichkeit; ein bestimmter Unter- 
nehmer interagiert wahrend aller 
Interaktionsperioden mit dem- 
selben Arbeitnehmer) 



realisierter Lohn = realisierter Lohn > 
marktraumender Lohn marktraumender Lohn 



Leistung der Arbeit- 
nehmer = Minimum 



realisierter Lohn = 
marktraumender Lohn 
Leistung der Arbeit- 
nehmer = Minimum 



Leistung der Arbeit- 
nehmer korreliert 
positiv mit Lohnhohe 

realisierter Lohn > 
marktraumender Lohn 
Leistung der Arbeit- 
nehmer korreliert 
positiv mit Lohnhohe 



realisierter Lohn = realisierter Lohn > 
marktraumender Lohn marktraumender Lohn 
Leistung der Arbeit- Leistung der Arbeit- 
nehmer = Minimum nehmer korreliert 

positiv mit Lohnhohe 



Zur Priifung dieser Annahmen wurde ein Experiment mit 152 Wehr- 
pflichtigen als Unternehmer und Arbeitnehmer durchgefiihrt. Jede Markt- 
und Interaktionsbedingung wurde zweimal durchgefiihrt. An jedem Durch- 
gang der bilateralen Interaktionen nahmen jeweils 20 Personen teil, die in 
zwei Gruppen von je zehn Unternehmern und zehn Arbeitern eingeteilt 
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wurden. In den Marktbedingungen wurden Gruppen von sieben bis acht 
Unternehmern und zehn bis zwolf Arbeitern gebildet. Je nach Bedingung 
wurden zu Beginn Arbeiter-Unternehmer-Paare, die liber alle zehn Peri- 
oden miteinander interagierten, nach Zufall gebildet, oder jeder der zehn 
Unternehmer interagierte mit jedem der zehn Arbeitnehmer je einmal. In 
den Marktbedingungen stand die Gruppe der Unternehmer in einem Raum 
der zahlenmaBig grofieren Gruppe der Arbeiter in einem anderen Raum 
gegeniiber. Die Unternehmer hatten insgesamt 120 Geldeinheiten zur Ver- 
fiigung und konnten damit einen, aber nur einen, Arbeiter einstellen. Die 
Arbeiter konnten ein Lohnangebot annehmen oder ausschlagen. Wenn sie 
annahmen, muBten sie Fahrtkosten von 20 Geldeinheiten in Kauf nehmen. 
Im Marktexperiment ohne Reziprozitatsmoglichkeit ergab sich der Gewinn 
der Unternehmer aus der Differenz zwischen Ausgangsgeld und bezahltem 
Lohn. Der Gewinn der Arbeiter errechnete sich aus dem Lohnangebot mi- 
nus den Fahrtkosten. In jenen Bedingungen, wo Reziprozitat moglich war, 
wahlten die Arbeiter nach einem Lohnangebot ihr Leistungsniveau. Je ho- 
her das gewahlte Niveau war, um so mehr Kosten hatten sie selbst zu tragen 
(von keinen Kosten bis zu 18 Geldeinheiten) und um so groBer war der 
Gewinn fur den jeweiligen Unternehmer. Die Gewinnberechnung ist in Ta- 
belle 17 veranschaulicht. 



Tabelle 17: Gewinnberechnung fur Arbeitgeber und Arbeitnehmer 

Marktbedingung ohne Reziprozitatsmoglichkeit: 

Arbeiter: Gewinn = Lohn - Fahrtkosten 

Unternehmer: Gewinn = Ausgangsgeld - Lohn 

Marktbedingung mit Reziprozitatsmoglichkeit und dyadischen Interaktionen: 

Arbeiter: Gewinn = Lohn - Fahrtkosten - Kosten der Leistung 

Unternehmer: Gewinn = (Ausgangsgeld - Lohn) * Leistungshohe 



Das Experiment dauerte durchschnittlich etwa zwei Stunden. Nachdem 
der Gewinn der Unternehmer und Arbeiter die Basis fur die Berechnung 
des Honorars fur die Teilnahme am Experiment war, waren die Bestrebun- 
gen, einen hohen Gewinn zu erwirtschaften, hoch. Dies war insbesondere 
deshalb der Fall, weil bis zu DM 70 erwirtschaftet werden konnten, was ein 
beachtlicher Geldbetrag ist, relativ zum Monatslohn der Grundwehrdiener. 

Die Ergebnisse der Studie belegen deutlich, daB der vorhergesagte 
marktraumende Lohn von etwa 20 Geldeinheiten unter keiner Bedingung 
erreicht wurde. Nur unter der Marktbedingung ohne Reziprozitatsmoglich- 
keit sank das Lohnangebot seitens der Unternehmer liber die zehn Handel- 
sperioden hinweg und die Arbeitnehmer waren bereit, die geringeren Lohne 
zu akzeptieren. Abbildung 64 zeigt, daB in alien Bedingungen, auBer der 
reinen Marktbedingung, die Lohne Uber die zehn Perioden gleich hoch blie- 
ben und damit nicht gegen das theoretisch postulierte Marktgleichgewicht 
konvergierten. Auch die Leistungshohe, we lche die Arbeiter wahlten und die 
Kosten, die sie damit zu tragen bereit waren, blieben in alien drei Bedingun- 
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Abbildung 64: Durchschnittliche Lohne in vier Interaktionsbedingungen im Verlauf 

von zehn Handelsperioden 




Abbildung 65: Durchschnittliche Leistungsniveaus in drei Interaktionsbedingungen im 
Verlauf von zehn Handelsperioden 



gen mit Reziprozitatsmoglichkeit liber die zehn Perioden hinweg weit tiber 
dem Mindestniveau (Abbildung 65). Regressionsanalysen mit dem Lohn als 
abhangige Variable und der Zeit als unabhangige Variable ergaben, daJ3 nur 
in der reinen Marktbedingung die Lohnniveaus im Verlauf der Zeit signifi- 
kant sanken. Aber auch dort, so wie in jeder anderen Bedingung, lagen die 
Lohne tiber den vorhergesagten 20 Geldeinheiten. In der reinen Marktbe- 
dingung tendierte das I .oh n niveau zu 37.47 Einheiten;in den iibrigen Bedin- 
gungen tendierte der Lohn zu 58.32 bis 66.25 Einheiten. In Tabelle 18 sind 
die geschatzten Lohnentwicklungen fiir 100 Perioden dargestellt. Auf Basis 
der einzelnen Individuen berechnet, ergibt sich ein ahnliches Bild: Die Dif- 
ferenz zwischen den ersten fiinf Lohnangeboten und dem sechsten bis zehn- 
ten Angebot betrug in der reinen Marktbedingung im Durchschnitt 5.70. Die 
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Tabelle 18: Ergebnisse der Regressionsanalysen mit dem Lohn als abhangige 
Variable in den vier Interaktionsbedingungen 


Interaktionsbedingung 


Lohn = a + b (1/t) 


t-Wert fur b 


Konkurrenzmarkt ohne Reziprozitat 
Konkurrenzmarkt mit Reziprozitat 
Einmalige bilaterale Interaktion 
Wiederholte bilaterale Interaktion 


Lohn = 37.47 + 17.60 1/t 
Lohn = 58.32 + 1.05 1/t 
Lohn = 62.36 + 1.68 1/t 
Lohn = 66.26 - 10.36 1/t 


8.90; p < .001 
.25; p > .100 
1.49; p > .100 
-2.25; p = .030 



Anmerkung: In der Regressionsformel (Lohn = a + b(l/t)) wurde deshalb ein rezi- 
proker Wert von t gewahlt, weil mit zunehmenden Handelsperioden der Ausdruck 
b(l/t) nach 0 tendiert, und damit angenommen werden kann, daB der Lohn gegen den 
Wert a strebt. Alle a-Werte liegen signifikant liber 20. 



Lohne waren in der zweiten Halfte der Handelsperioden also um durch- 
schnittlich 5.70 Einheiten niedriger als in der ersten. In den iibrigen Bedin- 
gungen variierten die Differenzbetrage zwischen 2.24 bis -5.10; die Lohne 
sanken unerheblich oder stiegen zum Teil tiber die Marktperioden betrach- 
tet an. 

Die angefiihrten Ergebnisse belegen, da!3 in Marktsituationen, in denen 
die Arbeitnehmer auf Lohnangebote reagieren konnen, nicht der markt- 
theoretisch angenommene Gleichgewichtslohn realisiert wird. Unterneh- 
mer und Arbeitnehmer scheinen der Norm der Reziprozitat verpflichtet zu 
sein. Unternehmer bieten hohe Lohne an und hoffen auf eine gewinnbrin- 
gende Reaktion seitens der Arbeiter; die Arbeiter erfiillen diese Erwartung. 
Die Korrelation zwischen Lohnhohe und Leistungsniveau betragt im 
Durchschnitt r = .54 (p < .01). In der Bedingung mit wiederholter bilateraler 
Interaktion und in der Marktbedingung mit Reziprozitatsmoglichkeit belau- 
fen sich die durchschnittlichen Korrelationen auf r = .64 und .61; in einmali- 
gen bilateralen Interaktionen betragt der Zusammenhang r = .25. Ein hohes 
Lohnangebot erhoht also die Chance auf einen hohen Gewinn. Die einzig 
begriindbare „verniinftige“ Strategie, namlich immer den marktraumenden 
Lohn zu bieten, weil Arbeiter Anstrengung vermeiden wollen und „verniinf- 
tigerweise“ immer den geringsten Leistungslevel wahlen, wird von manchen 
nicht angewandt und dies ist auch nicht immer die gewinnbringendste Stra- 
tegie. „Das Herz scheint eine Strategie zu kennen, von welcher der Verstand 
nichts weil3“, meint Lopes (1994, S. 220), und diese Strategie scheint fur alle 
Beteiligten profitabler zu sein, als die okonomisch „verniinftige“ Strategie. 

AbschlieBend bleibt zu fragen, ob tatsachlich alle Interaktionspartner bis 
zur letzten und auch in der letzten Handelsperiode kooperierten, oder ob 
nicht doch einige Personen in egoistischer Weise den okonomischen Nutzen, 
unabhangig von den Kosten fur den Partner, zu maximieren versuchten. Zur 
Beantwortung dieser Frage wurde pro Unternehmer der Durchschnitt seiner 
Lohnangebote von der ersten bis zur neunten Handelsperiode berechnet und 
dut ch das Lohnangebot in der letzten Runde dividiert. Je hoher ein Wert tiber 
eins liegt, um so mehr hatte ein Unternehmer sein Lohnangebot in der letzten 
Runde reduziert. Blieb der Wert unter eins, so war das Lohnangebot der 
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letzten Runde hoher als das der durchsclmitt lichen vorhergehenden Angebo- 
te. Ftir die Gruppe der Arbeiter wurden dieselben Rechenvorgange mit den 
gewahlten Leistungsniveaus durchgefiihrt. Nachdem das gewahlte Leistungs- 
niveau vom Lohnangebot abhangig ist, wurden die jeweiligen Leistungsni- 
veaus durch den vorhergehenden Lohn dividiert. Wurde ftir einen Arbeiter 
ein Wert iiber eins errechnet, bedeutet dies egoistische Nutzenmaximierung 
in der SchluBrunde. Tatsachlich wurde festgestellt, daB etwa die Halfte der 
Teilnehmer im Sinne okonomischer Nutzenmaximierung gehandelt hatte;die 
tibrigen kooperierten auch dann, wenn sie ihren Gewinn dadurch in der letz- 
ten Runde schmalerten. Vor allem in der Bedingung mit wiederholter bilate- 
raler Interaktion wurde ftir die Gruppe der Arbeiter ein hoher mittlerer Ego- 
ismuswert errechnet (Leistungshohe der ersten neun Perioden, bezogen auf 
das jeweilige Lohnangebot, dividiert durch die Leistungshohe in der zehnten 
Runde = 2.89; n = 18). Ftir die Arbeitgeber resultierte ein Wert von 1.11 (n = 
19). In den tibrigen Bedingungen beliefen sich die Durchschnittswerte ftir die 
Arbeiter auf 1.51 bis 1.59 und ftir die Unternehmer auf 1.00. Auf die Frage, 
worauf es den Teilnehmern wahrend des Experiments ankam, antworteten 
jene, die in der letzten Runde nicht kooperiert hatten, sie hatten vor allem 
versucht, ihren Gewinn zu maximieren und waren nicht auf Reziprozitat aus 
gewesen. Jene, die bis zum Ende der Handelsperioden kooperiert hatten, 
nannten als hauptsachliche Motive Reziprozitat und gemeinsame Gewinn- 
maximierung anstelle von Konkurrenz. 

Zusammenfassend bestatigt das knapp dargestellte Experiment, das bei 
Fehr,Kirchler, Weichbold und Gachter (1998) und Kirchler,Fehr und Evans 
(1996) ausfiihrlicher beschrieben ist, daB die klassischen okonomischen Aus- 
sagen iiber Lohnentwicklungen auf Konkurrenzmarkten nicht immer besta- 
tigt werden. FairneB spielt eine bedeutende Rolle; ftir FairneBiiberlegen 
scheint aber in der klassischen Theorie kein Platz zu sein. 

Obwohl einige Personen das Vertrauen und die Kooperationsbereitschaft 
des Partners zur Maximierung ihres eigenen Gewinnes ausgeniitzt hatten, 
bleibt doch unbestritten, daB Reziprozitatsnormen das Marktgeschehen be- 
stimmen. Ein fairer, zufriedenstellender oder ftir gerecht empfundener 
Lohn fordert die Bereitschaft zur Kooperation und zu erhohter Leistung. 
Wie hoch muB aber der Lohn sein, um als fair beurteilt zu werden und was 
geschieht, wenn das Lohnniveau nicht den eigenen Gerechtigkeitsvorstel- 
lungen entspricht? Be vor Gerechtigkeitsvorstellungen diskutiert werden, 
erscheint es sinnvoll, kurz die Figur des Unternehmers beziehungsweise der 
Unternehmerin zu betrachten, und die Bedeutung der Arbeit zu erortern. 



7.3. Unternehmer und Unternehmerinnen 

Die wirtschaftliche Entwicklung wird unter anderem von Unternehmern 
und Unternehmerinnen getragen. Landlaufig als sensibel ftir wirtschaftliche 
und gesellschaftliche Phanomene, weitsichtig und risikofreudig bezeichnet, 
formen Unternehmer durch ihre Aktivitaten wesentlich das wirtschaftliche 
Geschehen und leiten Innovationen ein. 
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Was sind Unternehmen oder Unternehmungen, und wie konnen jene Per- 
sonen, die ein Unternehmen griinden oder leiten, definiert werden? Im Spiel 
mit dem Wort konnte eine Person gemeint sein, die etwas unternimmt oder 
unten nimmt oder . . . Meyers Lexikon definiert Unternehmen als rechtliche 
und organisatorische Gestaltungseinheit der Betriebe in marktwirtschaftli- 
chen Wirtschaftssystemen. Die Gestaltung resultiert aus der Zielsetzung des 
Unternehmers, namlich langfristig das Gewinnmaximum durch Erstellen 
und Verwerten von Leistungen zu erreichen. Der steuerliche Unterneh- 
mensbegriff ist umfassender und schlieBt jede selbstandige Tatigkeit ein. 

Ein Unternehmer oder eine Unternehmerin ist eine Person, welche selb- 
standig und eigenverantwortlich ein Unternehmen leitet und hieriiber zu um- 
fassenden Entscheidungen befugt ist. Der selbstandige Unternehmer ist nach 
Meyers Lexikon Inhaber des von ihm geleiteten Unternehmens, hat die Ver- 
fiigungsgewalt iiber den erwirtschafteten Gewinn und tragt das Risiko. Im 
Gegensatz zum Unternehmer wird ein Manager als eine unternehmerische 
Personlichkeit definiert, die meist keinen rechtlichen Anteil am Unterneh- 
menskapital hat,jedoch weitgehende Verfixgungsgewalt und Entscheidungs- 
befugnis besitzt (Meyers GroBes Taschenlexikon in 24 Banden, 1987). 

Die Abgrenzung des Begriffs des Unternehmers ist auBerst unscharf. 
Manager, Firmen- oder Abteilungsleiter, Firmengrtinder, die nicht die Lei- 
tung des Unternehmens ubernehmen, Kapitalgeber usw. werden haufig als 
Unternehmer bezeichnet. Vor allem wenn es um Eigenschaften von Unter- 
nehmern, Managern und Ftihrungspersonen geht, sind Differenzierungen 
kaum moglich (Steyrer, 1995). Brandstatter (1988a) bezeichnet, nach der 
Analyse verschiedener Definitionsversuche und den Ergebnissen von Be- 
fragungen von Arbeitern und Industriellen, jene Personen als selbstandige 
Unternehmer, die einen Betrieb leiten, als Eigentiimer iiber den erwirt- 
schafteten Gewinn verfiigen und das Kapitalrisiko tragen. 

In einem Vortrag an einer okonomisch-psychologischen Tagung 1988 
klagte Brandstatter, daB sowohl die Psychologie als auch die Okonomie eine 
der schillerndsten Figuren des Wirtschaftslebens, den Unternehmer, straflich 
vernachlaBigt haben. Der Okonom Joseph A. Schumpeter (1883-1950) soli 
bereits vor Jahrzehnten bemerkt haben: „Die Theoretiker haben es schier 
fertiggebracht, diese farbenreichste Figur des zeitgenossischen Wirtschafts- 
lebens zu iibersehen' 4 (zitiert nach Brandstatter, 1988a und Schmolders, 
1978, S. 43). 

Aus okonomischer Perspektive ergibt sich die Rolle des Unternehmers 
zwangslaufig aus den Transaktionen am Markt. Nachdem das Verhalten auf 
Markten durch das Marktgeschehen determiniert ist, bleibt fiir Unterneh- 
mer kaum Spielraum zur Entwicklung ihrer individuellen Eigenheiten. Eine 
wissenschaftliche Auseinandersetzung mit der Personlichkeit der Unterneh- 
mer ware also kaum relevant. 

Aus der Sicht der Psychologie legen die besonderen Aufgaben und Akti- 
vitaten der Unternehmer den SchluB nahe, daB zur Initiative und Ausubung 
einer Unternehmensfunktion bestimmte Personlichkeitsmerkmale relevant 
sind, und eine personlichkeitsspezifische und motivationale Abgrenzung 
zwischen Unternehmern und anderen am Marktgeschehen beteiligten Per- 




272 



Wirtschaftspsychologie 



sonen moglich sein muB. Bisher interessierte in der Psychologie vor allem 
die Personlichkeit und Motivationsstruktur von Unternehmern. Aus der 
Sicht der Soziologie kann anhand der Beitrage zur Religionssoziologie von 
Max Weber nachgezeichnet werden, welche gesellschaftlichen Veranderun- 
gen die Entwicklung der Figur des Unternehmers begiinstigt haben. Nach- 
dem unternehmerisches Handeln und Geschick eng mit kapitalistischen 
Wertvorstellungen und Gewinnorientierung verbunden sind, kann ange- 
nommen werden, daB bestimmte Glaubensinhalte, die die Entwicklung des 
Kapitalismus ermoglicht haben, auch Uberzeugungen von Unternehmern 
pragen. Nach Weber (1968) loben speziell der calvinistische Puritanismus 
und der lutherische Pietismus Arbeit als „gottgefalliges Werk". 

Arbeit, die Friichte tragt, gehort heute wie ein Kleid zu einer erwachsenen 
und selbstandigen Person. Arbeit ist Sozialisationsinstanz, Quell des Le- 
benssinnes und der Selbstverwirklichung. Wenn Arbeit und vor allem Lei- 
stung und Erfolg in dieser Welt Indikator gottlichen Wohlwollens sind, dann 
miissen unternehmerische Anstrengungen, die von Erfolg gekront sind, also 
Gewinn bringen, welcher wie der investiert wird, erst recht Ausdruck der 
Erwahlung fur ein besseres Jenseits sein. 

Religiose Uberzeugungen haben den Boden fur die Bewertung des Einsat- 
zes aller Krafte fur gewinnbringende Arbeit beziehungsweise fur das Streben 
nach Leistung geschaffen. Unternehmerisches Handeln ist aber trotz seines 
Wertes nicht alien Personen eigen, und nicht immer ist die aktuelle Situation 
den unternehmerischen Einsatzen forderlich. Wie in den Eigenschafts- 
theorien des Ftihrungsverhaltens nach den Attributen der Fiihrungsperson- 
lichkeit gefragt wurde und wird, wurde auch nach Persdnlichkeitsmerkmalen 
gesucht, die Unternehmer auszeichnen. In der Fuhrungsliteratur werden 
„magere“ Korrelationen zwischen Persdnlichkeitsmerkmalen und Fiihrungs- 
erfolg berichtet. Dies konnte ein Grund dafiir sein, daB auch Personlichkeits- 
merkmale mit unternehmerischem Geschick nicht hoch korrelieren. 

Unter welchen Bedingungen handelt ein Unternehmer? Ein Aspekt ist 
der der Unabhangigkeit von anderen Personen. Ein Unternehmer handelt 
selbstandig, trifft Entscheidungen und versucht, (neuartige) Ideen zu reali- 
sieren. Mit Brandstatter (1988a; 1997) kann die Vermutung aufgestellt wer- 
den, daB Personen, die von anderen unabhangig sind, eher die Disposition 
fiir unternehmerisches Handeln besitzen als Personen, die von ihrem sozia- 
len Umfeld abhangig sind. Unternehmer versuchen neuartige Ideen zu rea- 
lisieren, deren Erfolg nicht immer gesichert ist. Deshalb miissen sie risiko- 
freudig aber keineswegs risikoblind sein. Emotionale Stabilitat sollte be- 
deutsam sein. SchlieBlich miissen Unternehmer Sozialkontakte kniipfen, 
Geschafte abwickeln,Fiihrungsgeschick beweisen. Sozial extravertierte Per- 
sonen diirften mehr Geschick zeigen als introvertierte. Brandstatter (1988a) 
untersuchte 132 Betriebsgriinder,25 Betriebsgriinderinnen und 98 Personen 
(25 Frauen und 73 Manner), die ihren Betrieb von den Eltern iibernommen 
hatten sowie 22 Frauen und 91 Manner, die an einer Betriebsgriindung in- 
teressiert waren. Das Alter der Untersuchungsteilnehmer streute zwischen 
20 und liber 60 Jahren; auch die Schulbildung differierte breit von Volks- 
schulbildung bis zur Hochschulbildung. Die BetriebsgroBe variierte von null 
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Abbildung 66: Personlichkeitsmerkmale (16-PA-Test) von Betriebsgriindern, Personen 
mit Griindungsabsichten und Betriebserben (Brandstatter, 1988a) 



bis zu uber 30 Angestellten. Um die Bedeutung von Personlichkeitsmerkma- 
len,wie Normgebundenheit, emotionale Belastbarkeit,Unabhangigkeit und 
Kontaktbereitschaft festzustellen,beantworteten alle Teilnehmer eine Kurz- 
fassung des 16-PF-Tests, den 16-PA-Test, von Schneewind, Schroder und 
Cattell (1983, Brandstatter, 1988b) und gaben an, wie zufrieden sie mit ihrer 
Rolle als Unternehmer oder Unternehmerinnen waren. Die Ergebnisse der 
Studie belegen, da!3 Betriebsgriinder und Personen, mit der Intention ein 
Unternehmen zu griinden, hohere Werte in den Dimensionen Unabhangig- 
keit und emotionale Stabilitat aufweisen als Betriebsiibernehmer (Abbil- 
dung 66). 

Unter den Betriebsgriindern und solchen, die eine Griindung planten, 
waren insgesamt mehr Personen mit hohen Werten sowohl im Faktor Unab- 
hangigkeit als auch im Faktor Stabilitat (33 Prozent; 26 Prozent hatten in 
beiden Faktoren niedrige Werte) als in der Gruppe der Betriebserben (21 
Prozent; 48 Prozent hatten in beiden Faktoren niedrige Werte). Jene Perso- 
nen, die hohe Werte in beiden Faktoren aufwiesen, also vor allem Unterneh- 
mer, die den Betrieb selbst gegriindet hatten oder dies planten, waren mit 
ihrer Funktion als Unternehmer gliicklicher, mit dem vergangenen Erfolg 
zufriedener, glaubten eher an zukiinftigen Erfolg, attribuierten Erfolg eher 





274 



Wirtschaftspsychologie 



sich selbst und dachten eher an eine Expansion des Unternehmens, als jene 
mit geringen Werten in den Dimensionen Stabilitat und Unabhangigkeit. 

Auch Korunka, Frank und Becker (1993) berichten fiir Unternehmens- 
griinder vor allem hohe Unabhangigkeitswerte (Autonomie). Insbesondere 
erfolgreiche Unternehmensgriinder lassen sich durch hohe Autonomie- 
auspragungen charakterisieren. Weitere Studien liber Unternehmensgriin- 
der und Erfolg finden sich in Frese (1998). 

Lagan-Fox und Roth (1995) untersuchten Personlichkeitsmerkmale von 
Unternehmerinnen und fanden unterschiedliche Faktorenprofile. Entspre- 
chend ihren Personlichkeitseigenschaften lassen sich Unternehmerinnen zu 
drei Gruppen zusammenfassen: Wahrend die eine Gruppe, Ftihrungsperso- 
nen (managerial entrepreneurs), vor allem durch Bestrebungen zur Aus- 
iibung von Macht und EinfluB, Resistenz gegeniiber Unterwerfungsbestre- 
bungen, internale Kontrolliiberzeugung, gezielte Karriereplanung und ge- 
ringes soziales Vertrauen gekennzeichnet ist, sind leistungsorientierte 
Unternehmerinnen (need achiever entrepreneurs) vor allem durch hohe 
Auspragungen in Leistungsmotivation und Vertrauen und durch geringe 
Auspragungen in den Faktoren EinfluB- und Machtbestrebungen beschreib- 
bar. Pragmatische Unternehmerinnen (pragmatist entrepreneurs) zeichnen 
sich durch mittlere Auspragungen in beinahe alien untersuchten Personlich- 
keitseigenschaften aus. 

Ob nun die Auspragungen in den Personlichkeitsdimensionen tatsachlich 
eine kausale Vorherbestimmung des Unternehmererfolges zulassen, bleibt 
Spekulation. Wie so haufig, dtirften auch in Brandstatters Studie die Selbst- 
beschreibungen der Befragten zum Teil Wirklichkeit und zum Teil Wunsch, 
zum Teil Ursache und zum Teil Effekt vergangener Unternehmererfahrun- 
gen sein. 

Unabhangigkeit und Stabilitat scheinen wesentliche Personlichkeits- 
merkmale in der Unternehmerpopulation zu sein. Um Innovationen zu rea- 
lisieren und gleichzeitig monetaren Erfolg zu erzielen.mtissen Unternehmer 
nicht nur unabhangig und emotional stabil sein, sondern wahrscheinlich 
auch hohe Leistungsmotivation besitzen, sie dtirfen den Umgang mit ande- 
ren Menschen nicht scheuen, miissen aber ihre Unabhangigkeit bewahren, 
also geringe Affiliationsbedurfnisse haben und gleichzeitig die Ftihrung in 
Gruppen iibernehmen wollen, das heiBt, Machtmotivation verspuren. 

Eine Reihe von Untersuchungen belegt die Hypothese, wonach hohe 
Macht- und Leistungsmotivation und geringe Affiliationsbedurfnisse mit 
unternehmerischem Erfolg korrelieren (McClelland, 1975; McClelland und 
Boyatzis, 1982). Heckhausen (1989, S. 379 ff.) prasentiert einige Studien: 
Wainer und Rubin (1971) erhoben von 51 Firmenleitern kleiner und kiirz- 
lich gegrtindeter Unternehmen des technischen Sektors die Starke ihrer 
Macht-, Leistungs- und Affiliationsbedurfnisse und maBen den wirtschaftli- 
chen Erfolg ihres Betriebes anhand der Zuwachsrate des Geschaftsumsat- 
zes vom letzten Jahr. Wie Abbildung 67 zeigt, belegen die Ergebnisse die 
Hypothese bezuglich der Korrelation zwischen Motivmuster und wirtschaft- 
lichem Erfolg. Die Gruppe der Firmenleiter mit hohen Auspragungen in der 
Leistungsmotivation leiteten haufiger Betriebe mit iiberdurchschnittlichen 
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Prozentanteil der Firmen mit 
iiberdurchschnittlicher Zuwachsrate 



100 -^ 




- 0 + - 0 + -0 + 
Leistungsmotiv Machtmotiv AnschluBmotiv 

Motivstarke des jeweiligen Firmenleiters (- = niedrig, 0 = mittel, + = hoch) 



Abbildung 67: Prozentanteil der Betriebe mit iiberdurchschnittlicher Zuwachsrate des 
Geschaftsumsatzes, deren Leiter eine niedrige, mittlere oder hohe Auspragung des Lei- 
stungs-, Macht- oder AnschluBmotivs haben (nach Wainer und Rubin, 1971, S. 137 und 

Heckhausen, 1989, S. 382) 

Zuwachsraten als die Gruppe der Leiter mit niedrigen Auspragungen in der 
Leistungsmotivation. Spiegelbildlich dazu waren die Ergebnisse beziiglich 
des Affiliationsbediirfnisses: Je hoher das AnschluBmotiv, umso eher leitete 
eine Person eine Firma, die keine uberdurchschnittlichen Zuwachsraten 
schreiben konnte. Beziiglich der Machtmotive war tendenziell eine positive 
Korrelation mit den betrieblichen Zuwachsraten festzustellen. 

Kock (1974;zitiert in Heckhausen, 1989) belegte in einer weiteren Studie 
die Relevanz des Motivmusters der Leistungs-, Macht- und Affiliationsbe- 
diirfnisse. Nach der Messung der Bediifnisauspragungen prophezeite er das 
Schicksal groBerer Unternehmungen und priifte nach einem Jahrzehnt das 
Eintreffen seiner Prophezeiungen. Heckhausen (1989, S. 318 f.) beschreibt 
die Studie folgendermaBen: Aus 104 finnischen Unternehmungen der 
Strickwaren-Industrie wurden 15 gleichartige Firmen herausgesucht, die alle 
zur gleichen Zeit gegriindet worden waren. Uber einen Zeitraum von zehn 
Jahren (1952-1961) wurden verschiedene wirtschaftliche Entwicklungsfak- 
toren erhoben, und nachtraglich das Leistungs-, Macht- und AnschluBmotiv 
der maBgebenden Personen der Firmenleitung gemessen. Weiters wurde 
zehn Jahre spater die wirtschaftliche Entwicklung von 1962 bis 1971 erho- 
ben. Die Korrelationen zwischen einzelnen Motiven sowie dem Motivmu- 
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ster „Leistungsbediirfnis + Machtbediirfnis - Affiliationsbediirfnis“ und 
fiinf wirtschaftlichen Entwicklungskriterien bestatigten durchwegs die The- 
se eines engen Zusammenhanges zwischen unternehmerischem und mana- 
gerialem Geschick beziehungsweise Wirtschaftserfolg und Motivstruktur 
(Tabelle 19). 



Tabelle 19: Korrelationen zwischen fiinf Kriterien der okonomischen Entwicklung 
von 15 Firmen fur den Zeitraum von 1952-1961 sowie fur zehn, den Zeitraum von 
1962-1971 „iiberlebende“ Firmen (in Klammern) und Motivauspragungen der 
Firmenleiter (nach Kock, 1974, S. 215 f. und Heckhausen, 1989, S. 382) 



wirtschaftlicher Motivauspragung der Firmenleiter 

Erfolg Feistung (F) Macht (M) AnschluB (A) F + M-A 



Bruttoproduktionswert 


.39 


(-.04) 


.49 


(.44) 


-.61 


(-.42) 


.67 


(.62) 


Anzahl der Arbeitsplatze 


.41 


( -15) 


.42 


(.55) 


-.62 


(-.26) 


.66 


(.74) 


Umsatz 


.46 


( -04) 


.41 


(-37) 


-.53 


(-.49) 


.60 


(.60) 


Bruttoinvestitionen 


.63 


( -05) 


-.06 


(.85) 


.20 


( -20) 


.45 


(.59) 


Gewinn 


.27 


( -10) 


.01 


(.56) 


-.30 


(-.13) 


.34 


(.62) 



Anmerkung: Fur den Zeitraum 1954-1961 sind Korrelationswerte iiber r = .45 mit p 
< .05 und Korrelationswerte iiber r = .60 mit p < .01 statistisch signifikant. 



Auspragungen im 16 PA-Test 




Anmerkung: a = Untemehmerinnen, b = Arbeitnehmerinnen, c = Unternehmer, d = 
Arbeitnehmer und e = Manager beschreiben typische Untemehmerinnen und typische 
Unternehmer. 



Abbildung 68: Stereotype Beschreibungen von Unternehmern und 
Untemehmerinnen in fiinf Sekundarfaktoren des 16 PA-Tests (nach Passauer, 1992) 
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Haufig wird Leistungsmotivation als Quelle unternehmerischen Ge- 
schicks untersucht. Und obwohl der Zusammenhang zwischen Leistungs- 
motivation und Unternehmenserfolg durchwegs positiv ist, ist die Korrelati- 
on doch ixblicherweise gering (Davidsson, 1987; Warneryd, 1988b). Die Er- 
gebnisse in Tabelle 18 zeigen vor allem, da!3 die Vorhersage wirtschaftlichen 
Erfolges nicht durch die Starke der einzelnen sondern durch die Kombina- 
tion aller drei Motive iiberraschend gut gelungen ist. 

Unternehmer und Unternehmerinnen werden landlaufig als selbstandig, 
emotional stabil und unabhangig beschrieben. Passauer (1992) untersuchte 
Stereotype und befragte dazu mittels 16 PA-Test (Brandstatter, 1988b) - der 
zur Fremdbeschreibung eingesetzt wurde -je 30 Unternehmerinnen, Unter- 
nehmer, Arbeitnehmerinnen, Arbeitnehmer und Manager nach den typi- 
schen Eigenschaften einer Unternehmerin und eines Unternehmers. Dabei 
zeigte sich, da!3 unabhangig vom Geschlecht Unternehmerpersonlichkeiten 
von alien Befragtengruppen vor allem als emotional belastbar und unabhan- 
gig beschrieben werden. In den Sekundarfaktoren Kontaktbereitschaft,Ent- 
schluBbereitschaft und Normgebundenheit des 16 PA-Tests erreichen laut 
Beschreibungen Unternehmerpersonlichkeiten Durchschnittswerte (Abbil- 
dung 68). 

Beziiglich der hier anklingenden Vermutungen iiber Geschlechtsstereoty- 
pe sei betont, da!3 Passauers (1992) Aufforderung sowohl Unternehmerin- 
nen als auch Unternehmer zu beschreiben, im Sinne sozialer Erwiinschtheit 
dazu gefiihrt haben mag, vermutete Differenzen zu unterdriicken. Ihre Un- 
tersuchungsteilnehmer sollten sich eine erfolgreiche Unternehmerin vor- 
stellen und frei assoziieren, welche Eigenschaften diese typisch besitzt. Wei- 
ters protokollierten sie die Einfalle zum erfolgreichen Unternehmer. Um 
Serieneffekten vorzubeugen liefi Passauer (1992) die eine Halfte ihrer Stich- 
probe zuerst an einen Unternehmer und dann an eine Unternehmerin den- 
ken; der anderen Halfte wurde zuerst die Unternehmerin und dann der 
Unternehmer vorgegeben. Nachdem die Assoziationen zur erstgenannten 
Person, der Frau oder dem Mann, protokolliert worden waren, meinten ei- 
nige der Befragten,die genannten Eigenschaften konnten auch auf die zwei- 
te Person ubertragen werden. Allerdings fand sich eine eigenartige Asym- 
metrie beziiglich dieser Antworten. Wenn die Befragten angewiesen wur- 
den, alle Merkmale erfolgreichen Unternehmertums anzufiihren und zuerst 
die Eigenschaften eines Unternehmers und dann die einer Unternehmerin 
aufzahlen sollten, dann meinten 30.6 Prozent der Befragten, die Unterneh- 
merin hatte dieselben Eigenschaften wie ein Unternehmer. Wurde hingegen 
zuerst nach den Charakteristika einer Unternehmerin gefragt und dann 
nach jenen eines Unternehmers, so gaben nur noch 12.0 Prozent an, er sei 
wie sie. Noch deutlicher fiel die entdeckte Asymmetrie in der Gruppe der 
befragten Manner aus: 73.3 Prozent der befragten Manner sagten, die Un- 
ternehmerin sei so, wie der Unternehmer, aber nur 15.5 Prozent meinten, er 
sei wie sie. In der Gruppe der befragten Frauen war die Asymmetrie gering 
(43.3 Prozent versus 36.7 Prozent). Diese Asymmetrie erinnert an Tverskys 
(1977) Abhandlung fiber Ahnlichkeiten (siehe auch Codol, 1986; Hurtig und 
Pichevin, 1990; Pichevin, Hurtig und Piolat, 1993). Danach sind Prototypen 




278 



Wirtschaftspsychologie 



i Viren Abkommlingen wesentlich weniger ahnlich als umgekehrt Abkomm- 
linge dem Prototypen ahnlich sind. Beispielsweise ist ein Bild der abgebilde- 
ten Person ahnlicher als die Person dem Bild; eine Ellipse ist einem Kreis 
ahnlicher als umgekehrt ein Kreis einer Ellipse ahnlich ist. Auf Ge- 
schlechtsstereotype zuriickkommend lassen sich Passauers (1992) Befunde 
dahingehend interpretieren, daB Manner prototypische Unternehmer sind; 
Frauen konnen auch unternehmerisches Geschick haben, dem gesellschaft- 
lichen Selbstverstandnis nach aber nicht so zwingend wie Manner. In weite- 
ren Analysen zeigte sich tatsachlich, daB stereotyp Mannern eher unterneh- 
merisches Geschick und vor allem Fiihrungserfolg zugetraut wird als Frauen 
(Kirchler, Buchleitner und Wagner, 1996; Kirchler, 1997c). 



„. . . Sie ist ein Genie“. 

„Mein lieber Junge, keine Frau ist ein Genie. Die Frauen sind ein 
dekoratives Geschlecht. Sie haben nie irgend etwas zu sagen, aber sie 
sagen es auf charmante Weise. Die Frauen bedeuten den Sieg der 
Materie iiber den Geist, gerade so wie die Manner den Sieg des Gei- 
stes iiber die Sittlichkeit bedeuten.“ 

Aus Oscar Wilde „Das Bildnis des Dorian Gray“ (Zurich: Diogenes; 
1986; S. 61). 



Unternehmerpersonlichkeiten werden auch als risikofreudig und von sich 
iiberzeugt beschrieben. Neben dem Leistungsmotiv wurden Kontrolliiber- 
zeugung und Risikoverhalten am haufigsten untersucht (z. B. Brockhaus, 
1982). Zusammenfassend lassen die Daten verschiedener Studien den 
SchluB zu, erfolgreiche Unternehmer seien starker internal kontrolliert als 
mittelmaBig erfolgreiche. Es ist nicht nur das Motiv nach Leistung starker 
ausgepragt, Unternehmer sind auch haufiger als andere Personen davon 
iiberzeugt, daB sie selbst das Leistungsergebnis kontrollieren konnen. Be- 
ziiglich der Risikoneigung liegen unterschiedliche Ergebnisse vor (Warne- 
ryd, 1988b). Bedenkt man, daB Unternehmer als leistungsorientierte, mit 
hohem Machtstreben und gleichzeitig geringem AnschluBmotiv ausgestatte- 
te Personen beschrieben wurden, deren Ziel auch materieller Gewinn ist, 
dann wird klar, daB eine hohe Risikofreudigkeit vorschnell zur Realisierung 
von Ideen antreiben kann. Die Funktion des Unternehmers als Initiator und 
das Streben, wirtschaftliche Ziele zu erreichen, zwingen dazu, Informatio- 
nen iiber mogliche Aktivitaten und deren Erfolgswahrscheinlichkeiten ein- 
zuholen und zwischen Alternativen sorgfaltig abzuwagen. Nur fiir jene 
Handlungen, deren Erfolgswahrscheinlichkeit zufriedenstellend hoch ist, 
lohnt es sich, ein bestimmtes Risiko einzugehen. Dementsprechend siedelt 
Warneryd (1988b) den erfolgreichen Unternehmer in einem dreidimensio- 
nalen Faktorensystem, das von den Dimensionen Innovationsstreben, iiber- 
legte Zielstrebigkeit und Risikofreude aufgespannt wird, dort an, wo sowohl 
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die Tendenz, neue Wege zu gehen, als auch der Wunsch, erfolgreich zu sein, 
besonders hoch sind und eine uberdurchschnittliche Bereitschaft besteht, 
fiir erfolgsversprechende Aktionen bis zu einem bestimmten MaB Risiko zu 
ubernehmen. Aktionen mit geringer Erfolgswahrscheinlichkeit werden ver- 
mieden. Die Ubernahme von Risiko scheint besonders reiflich bedacht zu 
werden. 

Beziiglich der Risikobereitschaft von Unternehmern und deren Entschei- 
dungs- und Handlungsfreudigkeit bietet eine Studie von Frank und Korun- 
ka (1996) relevante Befunde:Die Autoren untersuchten 106 Unternehmens- 
griinder, stellten einige Zeit nach Unternehmensgriindung den Erfolg an- 
hand des Mitarbeiterzuwachses und der Umsatzzahlen fest und setzten die 
Erfolgskriterien mit der Handlungskontrolle als wesentliches Charakteristi- 
kum des individuellen Informationssverarbeitungs- und Entscheidungsver- 
haltens der Unternehmensgriinder in Beziehung. Handlungskontrolle wird 
haufig anhand der Handlungs- und Lageorientierung einer Person erfaBt 
(Kuhl und Goschke, 1994). Wahrend unter Handlungskontrolle die Tendenz 
einer Person gemeint ist, Absichten in Handlungen umzusetzen, wird Lage- 
orientierung mit perseverierenden Kognitionen, die sich auf die gegenwarti- 
ge, eine vergangene oder zukiinftige Lage beziehen und die konsequente 
Umsetzung einer Handlung verhindern, verbunden. Sowohl personliche 
Dispositionen als auch situative Anreize konnen Handlungs- beziehungs- 
weise Lageorientierung erwirken und entweder zu Gedanken und Emotio- 
nen fiihren, die handlungsfordernd sind oder zu einem Verharren in der 
aktuellen Position zwingen. Frank und Korunka (1996, S. 950) schreiben wei- 
ter, „Handlungskontrolle wird nicht nur von personalen Faktoren, sondern, 
im Sinne einer interaktionistischen Konzeption, durch ein differenziertes 
Zusammenspiel situativer und dispositioneller Faktoren bestimmt. In Situa- 
tionen, in denen MiBerfolg befiirchtet wird (,MiBerfolgssituationen‘),zeich- 
nen sich lageorientierte Personen durch ein ubermaBiges Vertiefen in die 
Problemstellung (preoccupation) aus, wahrend handlungsorientierte Perso- 
nen sich rasch davon losen konnen (disengagement). In Situationen, die sich 
durch die Notwendigkeit, rasche Entscheidungen zu treffen, auszeichnen 
(,Entscheidungssituationen‘), ist der EntscheidungsprozeB bei lageorien- 
tierten Personen ubermaBig verlangert (hesitation), wahrend handlungsori- 
entierte Personen den EntscheidungsprozeB aktiv und rasch durchlaufen. 
Diese Personen gehen von der Maxi me , rasche Entscheidungen sind gute 
Entscheidungen 1 aus., d. h., daB sie raschen Entscheidungen im Vergleich zu 
verlangerten Entscheidungen letztlich einen hoheren Nettonutzen zuschrei- 
ben. In ,Erfolgssituationen‘ zeichnen sich handlungsorientierte Personen 
durch Hartnackigkeit im Aufrechterhalten der Situation aus, wahrend lage- 
orientierte Personen hier durch Unabhangigkeit gekennzeichnet sind.“ 

Frank und Korunka (1996) konnten nachweisen, daB erfolgreiche Unter- 
nehmensgriinder in Situationen mit MiBerfolgsbedrohung beziehungsweise 
mit erhohtem Entscheidungsdruck ein hoheres MaB an Handlungsorientie- 
rung aufweisen als wenig erfolgreiche Unternehmensgriinder. In Erfolgssi- 
tuationen waren hingegen erfolgreiche Unternehmer lageorientierter als 
andere. Wenn die Bereitschaft zu riskanten Entscheidungen in Verbindung 
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mit der Handlungskontrolle eines Unternehmers gesehen wird, dann er- 
scheint es notwendig, nicht die individuelle Risikobereitschaft generell, son- 
dern situationsspezifisch zu betrachten. 



7.4. Bedeutung der Arbeit und der Freizeit 

AuBerhalb der Schlafenszeit entfallt ein GroBteil der Zeit auf bezahlte und 
unbezahlte Arbeit. Der Alltag wird durch den Arbeitsrhythmus strukturiert 
und groBteils bestimmt. Im Kontrast zur oft miihsamen Arbeit wird die frei 
bestimmbare Zeit zur kostbaren Freizeit. 

Etymologisch stammt der Begriff „Arbeit“ vom germanischen Verb „ar- 
bejo“ mit der Bedeutung „verweist sein, ein zu schwerer korperlicher Tatig- 
keit verdingtes Kind sein“ ab. In der Mythologie wird Arbeit nach der Ver- 
treibung aus dem Paradies und dem unheilvollem Satz, wonach der Mensch 
fortan im SchweiBe seines Angesichts sein Brot essen soil, zur notwendigen 
Last. Arbeit ist urspriinglich also mit Miihsal, Plage, beinahe schmerzhafter 
Anstrengung verknuplt und wurde in der Antike als erniedrigend empfun- 
den und den Sklaven iibertragen. Im Alten Griechenland war Arbeitslosig- 
keit, oder besser, die Freiheit von Erwerbsarbeit ein Privileg der Vollbiirger, 
der Adeligen und Reichen. Selbst Aristoteles verachtete das arbeitende 
Volk, nannte es wiirdelos und, als Gegensatz zur Tugend, die Arbeit verwerf- 
lich (Unrein, 1978). Mit der christlichen Ideologie erlangte die korperliche 
Arbeit im Abendland einen bisher nicht gekannten Stellenwert. Arbeit wur- 
de als Mittel zur Selbsterziehung gelobt,zur Voraussetzung eines sinnerfiill- 
ten Lebens, zur Basis jeglichen Dienstes an der Gemeinschaft und an der 
gottlichen Weltordnung. Nach dem Profit der verrichteten Arbeit wurde bei 
einer derartigen Uberzeugung iiber die intrinsischen Werte des gottgeweih- 
ten Einsatzes aller Krafte nicht gefragt. Erst die protestantische Arbeits- 
ethik formulierte Fragen nach dem Nutzen der Arbeit, und mit der Selbst- 
verstandlichkeit kapitalistischer Uberlegungen wurde der Profit zum Moti- 
vator alien Tuns. Mit dem Ubergang vom Spatmittelalter zur Neuzeit setzte 
ein Froze B der Umstrukturierung mittelalterlicher standischer Ordnung ein, 
die Zahl der Bettler und Vagabunden nahm zu. Probleme der sozialen Inte- 
gration traten erstmals in verscharftem MaBe auf. Es entstand „eine neue 
Sensibilitat gegeniiber dem Elend und den Pflichten der Fursorge, neue Re- 
aktionsformen gegeniiber wirtschaftlichen Problemen wie Arbeitslosigkeit 
und MiiBiggang, eine neue Arbeitsmoral . . .“ (Foucault, 1973, S. 80). 

Mit dem Aufkommen des Biirgertums entstand die Forderung nach einer 
allgemeinen Verpflichtung zur Arbeit. Sparsamkeit und Askese waren die 
neuen, moralischen Gebote der Zeit. Zeitvergeudung gait als Kardinalsiin- 
de. Die puritanische Ethik stellt eine entscheidende Ursache fur das Entste- 
hen des kapitalistischen Systems dar. Sparsamkeit einerseits und fleiBige 
Arbeit andererseits wurden als hochste und erstrebenswerteste Grundwerte 
des Menschen betrachtet (Weber, 1968). 

Eine detaillierte Abhandlung iiber verschiedene Definitionsversuche des 
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Arbeitsbegriffes und der Bedeutungszuschreibungen findet sich bei Schma- 
le (1983). Danach sieht Georg Wilhelm Friedrich Hegel in seiner „Philoso- 
phie des Geistes" Arbeit und Ich-Bildung oder Identitatsfindung eng mit- 
einander verbunden. Identitat wird aus der Erfahrung und aus Bildungspro- 
zessen gewonnen, deren Medien die Kategorien der symbolischen 
Darstellung in Form der Sprache, des Arbeitsprozesses oder des Gebrauchs 
von Werkzeug, der sozialen, vorwiegend familiaren Interaktion sind. Fur 
Jurgen Habermas (1968) ist Arbeit jene spezifische Weise der Triebbefriedi- 
gung, die den existierenden Geist von der Natur unterscheidet. Sprache und 
Arbeit sind fur die Identitatsbildung des Individuums bedeutsam und spezi- 
fisch menschlich. 

In der Theorie Sigmund Freuds (1920) erscheint Arbeit als Resultat der 
Sublimation von Triebenergie. Menschen besitzen die Fahigkeit, die Befriedi- 
gung eines Bedurfnisses aufzuschieben. Wenn Triebenergie nicht direkt und 
spontan zur Befriedigung eines aufgetretenen Bedurfnisses eingesetzt wird, 
ist es moglich, die gesammelte Energie zur Befriedigung hoherer, fur die 
Gesellschaft bedeutender Bediirfnisse verfiigbar zu machen. Der Aufschub 
der direkten Bediirfnisbefriedigung und die Umleitung der Triebenergien zur 
Realisierung gesellschaftlich wertvoller Ziele werden als SublimationsprozeB 
bezeichnet. Arbeitstatigkeit ist das Ergebnis eines Sublimationsprozesses und 
mit sozialer Interaktion verkniipft. Die Ausfiihrung einer Arbeitstatigkeit 
fiihrt auf der Grundlage internalisierter gesellschaftlicher Werthierarchien 
zum Erlebnis personlicher Anerkennung. Arbeit fiihrt also iiber den Weg der 
Triebverschiebung zur Ich-Bildung und ist gleichzeitig das „starkste Band 
eines Individuums zur sozialen Realitat“. 

Karl Marx (1971) bezeichnet Arbeit als ein konstitutives Element 
menschlicher BewuBtwerdung und menschlicher Geschichte. Dabei ent- 
deckt er in der Arbeit neben der Funktion, materielles Leben zu produzie- 
ren, gleichzeitig eine Quelle neuer Bediirfnisse, die durch die Befriedigung 
grundlegener Bediirfnisse entstehen, und weiters einen Spiegel der gesell- 
schaftlichen Entwicklungsbedingungen. Arbeit dient der Produktion des 
materiellen Lebens, das heiBt, Essen, Trinken, Wohnraum schaffen und si- 
chern, sind notwendig und durch die Arbeit moglich. Diese Funktion ist 
jedoch nicht hinreichend, um durch die Arbeit menschliche BewuBtwerdung 
zu ermoglichen. Durch die Befriedigung grundlegender Bediirfnisse entste- 
hen neue Bediirfnisquellen. Wahrend Tiere ihre Bediirfnisse unmittelbar 
befriedigen, planen Menschen Befriedigungshandlungen und verandern zu 
diesen Zwecken ihre Umwelt. Zwar ist der Arbeitsgegenstand standig Na- 
tur, der Mensch lebt aber nicht nur von der vorgefundenen Natur, sondern 
produziert seine Lebensmittel selbst; er eignet sich die Natur durch Arbeit 
an. Neben der Produktion des materiellen Lebens und der Entwicklung 
neuer Bediirfnisse wird durch die Arbeit das Verhaltnis zwischen menschli- 
chem Tun und der Gesellschaft und deren Geschichte bestimmt. Eine be- 
stimmte Produktionsweise oder industrielle Stufe ist stets mit einer be- 
stimmten Weise der Interaktion und Kooperation der Individuen verkniipft. 
Marx bezeichnet die Art der Interaktion zwischen Menschen und Gesell- 
schaft in der Arbeit selbst als eine Produktivkraft. AuBer dkonomischen 
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Zielen beinhaltet die Arbeitstatigkeit auch ontologische Aspekte. Arbeit ist 
eine zwecksetzende,bewuBte Tatigkeit des Menschen. Durch die Arbeit und 
durch die Verwendung von Arbeitsmitteln wird die Umwelt verandert und 
den Zwecken des Menschen nutzbar gemacht. Dabei verandert sich der 
Mensch auch selbst. Die Verrichtung der Arbeit setzt den vereinten Einsatz 
der physischen und psychischen Fahigkeiten eines Menschen voraus. Die 
Einheit zwischen physischen und psychischen Fahigkeiten ist notwendig, 
wenn die korperlich-seelische Integration des Menschen nicht gefahrdet 
werden soil. 

Arbeit dient im wesentlichen okonomischen Zielen und der individuellen 
Entfaltung. Bohrs (1969) betont vor allem die okonomischen Ziele, wenn er 
unter menschlicher Arbeit den Einsatz der korperlichen, geistigen und seeli- 
schen Krafte des Menschen fur die Befriedigung seiner materiellen und ide- 
ellen Bediirfnisse versteht. Auch Hoyos (1974, S. 24) stellt den okonomischen 
Aspekt in den Vordergrund: Arbeit ist „eine Aktivitat, die im Rahmen be- 
stimmter Aufgaben entfaltet wird und zu einem materiellen und/oder imma- 
teriellen Arbeitsergebnis fiihrt, das in einem Normensystem bewertet werden 
kann; sie erfolgt durch den Einsatz der korperlichen, geistigen und seelischen 
Krafte des Menschen und dient der Befriedigung seiner Bediirfnisse. 14 

Nach der Analyse verschiedener philosophischer,psychologischer und so- 
ziologischer Definitionen und Interpretationen, hebt Schmale (1983) fol- 
gende charakteristischen Merkmale von Arbeit hervor: 

1) Arbeit ist eine bewuBte und bewuBtseinsschaffende Auseinandersetzung 
des Menschen mit der Natur zum Zwecke einer optimalen Anpassung der 
Natur an den Menschen. 

2) Dieser ProzeB ist dialektisch, da jede Veranderung der Natur auch den 
Menschen selbst verandert. Daraus resultiert eine okologische Verant- 
wortung der Arbeitsgestaltung, die auf den Menschen und auf die Natur 
gerichtet ist. 

3) Der Einsatz von Kraften des Menschen, der technologisch aufbereiteten 
Energien und Arbeitsmittel muB angesichts der Knappheit der Ressour- 
cen nach okonomischen Gesichtspunkten erfolgen. 

4) Die in den ArbeitsprozeB einflieBenden menschlichen Energien werden 
durch die Verschiebung von Triebenergien gewonnen. 

5) Arbeit erfolgt in einem gesellschaftlichen Rahmen und ist in einem ge- 
schichtlichen Ablauf eingebettet. Der gesellschaftlich-geschichtliche Be- 
zug der Arbeit muB in der konkreten Aufgabe, in der Art und Zweckge- 
richtetheit der Arbeitstatigkeit zum Ausdruck gelangen. 

Nachdem die relevanten Merkmale isoliert sind, ist es auch moglich, Arbeit 
umfassend zu definieren: 

Arbeit ist die auf der Basis eines dialektischen Prozesses der Vermittlung zwischen 
Mensch und Natur (Subjekt und Gegenstand) vom Menschen bewuBt intendierte 
Veranderung der Natur zum Zwecke der Schaffung optimaler Lebensbedingungen 
unter Einsatz psycho-physischer Krafte und unter Zuhilfenahme technologischer 
Energien und Mittel. (Schmale, 1983, S. 46 f.). 
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Arbeit adelt. 

(Sprichwort) 

Arbeit ist des Blutes Balsam, Arbeit ist der Tugend Quell. 

(J. G. von Herder; Cid 3, Nr. 48) 

Arbeit ist des Biirgers Zierde, Segen ist der Miihe Preis; Ehrt den Konig 
seine Wiirde, Ehret uns der Hande FleiB. 

(F. von Schiller; Lied von der Glocke) 

Chi non lavora, non fa l’amore . . . 

(A. Celentano; italienischer Popsanger). 

Nach getaner Arbeit ist gut ruh’n. 

(Sprichwort). 

Nur in der Arbeit wohnt der Frieden. Und in der Miihe wohnt die Ruh! 
(T. Fontane; Gedichte). 

Wenn alle Tage im Jahre gefeiert wiirden, so wiirde Spiel so lastig sein 

wie Arbeit. 

(W. Shakespeare; Heinrich IV, 1. Teil). 

Wer nicht arbeitet, soil nicht nur nicht essen, sondern braucht auch 

nicht zu lieben. 

(G. Keller; Der grime Heinrich). 



Die Definition der Arbeit mag die Entfaltung des Individuums beinhalten, 
und in den Forderungen nach Humanisierung der Arbeitsplatze mogen die 
okonomischen hinter die individuellen Ziele gestellt sein. Tatsache bleibt 
aber, dal3 auch ein Jahrhundert nach der Entdeckung des wissenschaftlichen 
Managements und der „Taylorisierung“ des Arbeitsprozesses ein GroBteil 
der Arbeitstatigen den Arbeitsalltag als miihsam und die Zeit nachher als 
erholsam beschreiben. Wie bedeutsam eine zufriedenstellende Arbeit je- 
doch fur die Lebensfreude einer Person ware, belegen zahlreiche Studien, in 
welchen Arbeits- und Lebenszufriedenheit miteinander korreliert wurden. 
Beispielsweise zeigen Ergebnisse des Allensbacher Instituts, daB eine befrie- 
digende Berufsarbeit und Lebensfreude eng miteinander zusammenhangen 
(Noelle-Neumann und Striimpel, 1984). Abbildung 69 zeigt, da!3 Menschen, 
die mit ihrer Arbeit zufrieden sind, auch mit ihrem gegenwartigen Leben 
gliicklicher sind. 

Arbeit hat ,,zwei Gesichter“ (Lewin, 1920), ist zum einen Miihe und Last; 
zum anderen hohlt aber andauernder MiiBiggang das Leben aus. Wenn Ar- 
beit auch nicht immer befriedigend ist, ist sie doch bedeutend. Arbeit ist 
wertvoll und Einstellungen zur Arbeit sollten dementsprechend positiv sein. 





284 



Wirtschaftspsychologie 



berufstatige Arbeitnehmer, die ihre Arbeit ... 



1973 

Prozentsatz 
der Personen, 
die mit ihrem 
aktuellen Leben 
zufrieden sind 

sich manches 
anders wiinschen 



unentschieden sind 



voll und ganz nur zum Teil iiberhaupt nicht 
befriedigt befriedigt befriedigt 




1979 

Prozentsatz 
der Personen, 
die mit ihrem 
aktuellen Leben 
zufrieden sind 

sich manches 
anders wiinschen 

unentschieden sind 




Abbildung 69: Zusammenhang zwischen Arbeits- und Lebenszufriedenheit (aus Noelle- 
Neumann und Striimpel, 1984, S. 28) 



Dies ist um so mehr zu erwarten, als Arbeit in den letzten Jahrzehnten in der 
westlichen industrialisierten Welt (wieder) knapp geworden ist. Noelle-Neu- 
mann und Striimpel (1984) stellen im Kontrast dazu ein Wertevakuum fest, 
das auch die Bedeutung der Arbeit betrifft. Puritanische Normen, wie 
Pflichterfiillung, Arbeitsethos und Gehorsam verblassen; Arbeit und Spar- 
samkeit werden abgewertet, wahrend Privatheit und Freizeit eine Aufwer- 
tung erfahren. Inglehart (1977) meint, materialistische Wertvorstellungen 
wiirden postmaterialistischen Werten Platz machen: Was knapp ist, wird 
hoch bewertet, und fiir heutige Generationen war materieller Wohlstand 
selbstverstandlich. Die Kosten dafiir waren PflichtbewuBtsein, Opferbereit- 
schaft und Disziplin. Deshalb sind heute hedonistische Erlebnisse, Freizeit, 
Individualist und Autonomie besonders wertvoll. 

Werte in der Arbeitswelt andern sich. Nach Maas und Schuller (1990) 
lassen sich Veranderungen von kurzfristigem zu langfristigem Denken, von 
zentralen Entscheidungswegen zu dezentralen, von Fremd- zu Selhsthestim- 
mung und teilweise von Okonomie zu Okologie erkennen. In Deutschland 
stellte Klages (1984) fest,daJ3 Werte wie Gehorsam, Unterordnung,Fiigsam- 
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keit und Anpassungsbereitschaft in weiten Teilen der Bevolkerung an Bo- 
den verloren haben, und gesellschaftskritische (Emanzipation von Autorita- 
ten, Autonomie), hedonistische (GenuB, Abwechslung) und individualisti- 
sche (Kreativitat, Selbstverwirklichung) Werte deutlich an Bedeutung ge- 
wonnen haben. Von Rosenstiel (1992) kam zu ahnlichen Ergebnissen: 
Kommunikation, Selbstbestimmung und LebensgenuB haben an Bedeutung 
gewonnen, wahrend Anpassung,Unterordnung und Leistung an Wichtigkeit 
einbiiBten. Die Anspriiche an die Berufsarbeit haben eine Veranderung er- 
fahren: Interessante Tatigkeiten, Kontaktmoglichkeiten mit anderen und 
Kreativitat am Arbeitsplatz sind im Gegensatz zum Einkommen und zu 
Aufstiegsmoglichkeiten wichtiger geworden. Betriebe miissen in Hinkunft 
die Arbeit so gestalten, daB intrinsische Bediirfnisse befriedigt werden kon- 
nen. Die Tatigkeit selbst muB motivierend erlebt werden, und nicht nur das 
Endergebnis; subjektive Fahigkeiten mussen am Arbeitsplatz genutzt und 
weiter geschult werden; Verantwortung und Kontrolle mussen an die aus- 
fiihrenden Individuen iibertragen werden; Aufgabenvielfalt, Moglichkeiten 
zu sozialer Interaktion und Erweiterung des Handlungsspielraumes geho- 
ren zu den Gestaltungsmerkmalen moderner Arbeitsplatze (Ulich, 1992). 

England (1991) weist fur US-amerikanische Arbeitnehmer nach, daB sich 
im Zuge der wirtschaftlichen Krise der Stellenwert der Arbeit in den letzten 
Jahren in unterschiedlichem AusmaB geandert hat. Wenngleich zwischen 1982 
und 1989 keine Einstellungsanderungen hinsichtlich Pflicht- oder Anspruchs- 
orientierung festzustellen waren,scheint die Bedeutung der Arbeitsplatzqua- 
litat zugunsten einer zufriedenstellenden Ei n k om m en ssi tuati on nicht zu stei- 
gen, sondern abzunehmen. Die Bewertungen von Selbstentfaltung, Abwechs- 
lung und Autonomie sanken.so wie auch die lebenserfiillende Bedeutung der 
Arbeit geringer wurde. Im Kontrast zu Noelle-Neumann und Strtimpel (1984) 
und Inglehart (1977) kommt Seidel (1992) in einer Studie in Deutschland zu 
ahnlichen Ergebnissen wie England (1991). Gestiegene Einkommensprafe- 
renzen gehen einher mit einer sinkenden Bewertung von Aufstiegsmoglich- 
keiten und interessanter Tatigkeit. 

Vermutlich bestehen interindividuelle Unterschiede in der Bewertung 
und in den Einstellungen zur Arbeit. Arbeitsinvolvierte Personen scheinen 
hohe Anspriiche zu stellen, die an vielen Arbeitsplatzen nicht befriedigt wer- 
den konnen. Personen mit geringer Arbeitsorientierung werten hingegen 
den Lebensbereich Arbeit in seiner Bedeutung ab und suchen kompensato- 
risch im privaten Raum und in der Freizeit Erfiillung (Opaschowski, 1982). 

Neben interindividuellen Unterschieden bestehen kulturelle Differenzen 
beziiglich der Anspriiche an die Arbeit und die Erfiillung dieser durch die 
Arbeit. Wiederholt durchgefiihrte, statistische Erhebungen iiber postmate- 
rialistische und materialistische Orientierungen und die Bedeutung der Ar- 
beit, sowie die Zufriedenheit mit der Arbeit (Beretta, 1993), belegen, daB in 
Osterreich, in den Niederlanden, in Norwegen und Deutschland vor allem 
postmaterialistische Werthaltungen dominieren, wahrend in Irland, Nordir- 
land, den USA und in GroBbritannien nach wie vor materialistische Werte 
iiberwiegen. In Italien, Ungarn und Israel halten sich materialistische und 
post-materialistische Werte die Waage. Nun konnte vermutet werden, daB 





Abbildung 70: Postmaterialistische und materialistische Werte in elf Staaten und 



Zustimmung zu den Aussagen, die Arbeit ware die wichtigste Aktivitat im Leben oder 



diene dem Gelderwerb (Beretta, 1993) 



mil zunehmender post-materialistischer Wertorientierung die Arbeit an Be- 
deutung verliert und nicht als wichtigste Aktivitat im Leben angesehen wird. 
In den meisten Nationen - unabhangig von der vorherrschenden Wertorien- 
tierung - findet die Aussage, Arbeit sei die wichtigste Aktivitat im Leben, 
kaum Zustimmung. Dies gilt unabhangig von der Wertorientierung vor al- 
lem fur die Staaten, die als Motor der Wirtschaft gesehen werden, fur die 
USA, GroGbritannien, Deutschland und die Niederlande (Abbildung 70). 
Die Zufriedenheit mit der Arbeit hangt von den Werthaltungen der Arbeit- 
nehmer deutlich ab: Wer post-materialistische Werte entwickelt hat und Ar- 
beit als Moglichkeit erlebt,intrinsische Bediirfnisse zu befriedigen.berichtet 
eher mit der eigenen Arbeit gliicklich zu sein,als jene Personen, die materia- 
listische Werte hegen und ihre Arbeit als Moglichkeit betrachten, extrinsi- 
sche Motive zu befriedigen (Abbildung 71). 

Einerseits wird Arbeit als Moglichkeit menschlicher Selbstentfaltung be- 
trachtet und damit als Einheit zwischen miihsamen Streben und lustvollem 
Schaffen. Arbeit beinhaltet demnach das, was im Alltagsverstandnis eigent- 
lich der Freizeit zukommt. Andererseits steht Arbeit als Last im scharfen 
Kontrast zur lustvollen Freizeit. Nicht selten wird Freizeit als Gegensatz zur 
Arbeit definiert. 







Abbildung 71: Anteil postmaterialistisch beziehungsweise materialistisch orientierter 



Arbeitnehmer und Erfiillung der subjektiven Anspriiche in elf Staaten (Beretta, 1993) 



Was am Arbeitsplatz nicht moglich ist, wird in der Freizeit gesucht. Wenn 
Bediirfnisse, die am Arbeitsplatz frustriert werden, und Fahigkeiten, die dort 
verkiimmern, in der Freizeit entwickelt werden, dann sind Arbeit und Frei- 
zeit zwei notwendige, zueinander gehorende, nur scheinbar gegensatzliche 
Seiten derselben Medaille. Vor liber 100 Jahren, als die Arbeitszeit fiber 80 
Wochenstunden betrug, jeder Tag ein Werktag war, auch der Sonntag nicht 
„geheiligt“ wurde und Urlaubszeiten dem arbeitenden Volk unbekannt wa- 
ren, stellte sich die Frage nach der Bedeutung der Freizeit vor allem in bezug 
auf die Arbeit nicht. Die Arbeitszeit erreichte Mitte des 19. Jahrhunderts ein 
Maximum und sinkt seit der Industrialisierung standig, so daB heute ein 
groBes MaB an Freizeit zur Verffigung steht und individuell geniitzt werden 
kann. 

Was ist Freizeit im Gegensatz zur Arbeitszeit? Freizeit ist die von der 
(Erwerbs)arbeit freie Zeit; die zur Arbeitszeit komplementare Zeit; die sub- 
jektiv wahrgenommene Freiheit von Zwang, Befehlen und Kontrollen oder 
der Zeitraum mit individuellem Dispositionsspielraum (Hoff, 1993). Zwar 
ist klar, was Arbeit ist, und auch was typisch unter Freizeit fallt, aber unscharf 
werden die Grenzen der beiden Begriffe dann, wenn Hausarbeit, Garten- 
pflege, personliche Hygiene, der Weg zur Arbeit etc. kategorisiert werden 
sollen. Opaschowski (1982) teilt deshalb die gesamte Lebenszeit in drei Ka- 
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tegorien ein: Determinations-, Obligations- und Dispositionszeit. Unter De- 
terminationszeit werden abhangige,fremdbestimmte Phasen und berufliche 
Arbeit verstanden. Obligationszeit bezieht sich auf gebundene, zweckbe- 
stimmte Zeit, wie Essen, Schlafen, Behordengange etc. Die Dispositionszeit 
ist die eigentlich freie Zeit. 

Uber die Verwendung der Freizeit gibt es einige Arbeiten; der Grobteil 
empirischer Arbeiten untersucht jedoch die Beziehung zwischen Freizeit 
und Arbeit. Die Modellvorstellungen iiber mogliche Beziehungen zwischen 
Arbeitstatigkeit und Freizeit lassen sich vier Grundannahmen zuordnen 
(Ulich und Ulich, 1977; Hoff, 1986, 1993; Stengel, 1988): 

1) Entsprechend der Neutralists-, Autonomie- oder Segmentierungshypo- 
these hangen Erlebens- und Verhaltensweisen in Arbeit und Freizeit nicht 
miteinander zusammen. Implizit wird vermutet, da!3 Menschen in der 
Fage sind, verschiedene Febensbereiche voneinander klar zu trennen 
und in verschiedenen Situationen vollig unterschiedlich zu reagieren. Per- 
sonlichkeitseigenschaften, die beispielsweise am Arbeitsplatz zu spezifi- 
schen Erlebens- und Verhaltensweisen fiihren, miibten in der Freizeit von 
geringerer Bedeutung sein. Andererseits miibten spezifische Personlich- 
keitsfaktoren, die im Freizeitgeschehen bedeutsam sind, zu geringer Dif- 
ferenzierung am Arbeitsplatz fiihren. Gegen diese Annahme kann einge- 
wendet werden, daJ3 Menschen nicht in zwei Teile, einen Arbeits- und 
einen Freizeitmenschen aufspaltbar sind. Zentrale ganzheitliche Kon- 
strukte, wie das der Personlichkeit, sind nicht mit der Segmentierungshy- 
pothese vereinbar. 

2) Im Gegensatz zur Neutralitatshypothese wird in den Generalisations- 
und Kompensationshypothesen angenommen, dafi Erlebens- und Verhal- 
tensweisen in der Arbeit das Erleben und Verhalten in der Freizeit beein- 
flussen oder umgekehrt. Je nachdem,ob verstarkende oder ausgleichende 
Wirkungen angenommen werden, wird von Generalisierung oder Kom- 
pensation gesprochen. 

3) Wahrend die Generalisations- und Kompensationshypothesen einen Ef- 
fekt von der Arbeit auf die Freizeit oder umgekehrt annehmen, wird in 
der Interaktionshypothese vermutet, dab Erlebens- und Verhaltenswei- 
sen in der Arbeit das Erleben und Verhalten in der Freizeit beeinflussen 
und umgekehrt. Arbeit und Freizeit wirken demnach wechselseitig auf- 
einander ein. 

4) Nachdem die Datenlage verschiedener empirischer Arbeiten verwirrend 
ist, liegt die Vermutung nahe, dab Erfahrungen am Arbeitsplatz die Frei- 
zeitaktivitaten und das Freizeiterleben iiber Drittvariablen beeinflussen. 
In der Kongruenzhypothese iiber das Wechselspiel zwischen Freizeit und 
Arbeit wird angenommen, dab Erlebens- und Verhaltensweisen am Ar- 
beitsplatz und in der Freizeit miteinander zusammenhangen, der Zusam- 
menhang aber iiber Drittvariablen gesteuert wird. 

Hoff (1993) betont, da!3 ein Teil der empirischen Arbeiten im deutschspra- 
chigen Raum fiir die Neutralists- und ein weiterer Teil fiir fiir die Generali- 
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sationshypothese spricht. Tokarski (1979) befragte mannliche deutsche Er- 
werbstatige und fand Belege fur die Giiltigkeit sowohl der Generalisations- 
als auch Autonomiethese. Die Autonomie- oder Neutralitatsthese wurde vor 
allem deshalb als bestatigt gesehen, weil sportlich und spielerisch orientierte 
Freizeitaktivitaten und rezeptive, medienvermittelte Beschaftigungen vollig 
unabhangig vom Arbeitsverhalten waren. 

Wenn in empirischen Befunden nicht die Neutralitatsthese bestatigt wird, 
dann sprechen die Daten meist fur die Generalisations- oder Interaktionshy- 
pothese und selten fur die Kompensationsannahme. Argyris (1959) unter- 
suchte die Freizeitaktivitaten von Arbeitern aus zwei Betrieben der metall- 
verarbeitenden Industrie, die sich vor allem durch ihre technologische Aus- 
stattung unterschieden. In der einen Abteilung waren Tatigkeiten mit 
vergleichsweise hohen Anforderungen an die Qualifikation auszuftihren. Die 
Arbeiter dieser Abteilung verhielten sich nach den Angaben von Argyris in 
ihrer Freizeit deutlich aktiver und kreativer als die Kollegen aus der anderen 
Abteilung mit teilautomatisierten Arbeitsprozessen, die geringere Anforde- 
rungen an die Qualifikation stellten. Auch Meissner (1971) fand Unterstiit- 
zung fur die Generalisationshypothese. Meissner analysierte Beziehungen 
zwischen Arbeit und Freizeit an einer Stichprobe von 206 mannlichen Indu- 
striearbeitern eines holzverarbeitenden Betriebes in Kanada. Technische 
Zwange, Einschrankung von Handlungsspielraum und soziale Isolation wur- 
den in bezug auf Freizeitaktivitaten untersucht. Arbeiter mit weniger ausge- 
pragten Arbeitszwangen und weniger eingeschrankten Moglichkeiten ten- 
dierten eher zu erweiterter sozialer Kommunikation am Arbeitsplatz und 
auch auBerhalb der Arbeit. In der arbeitsfreien Zeit engagierten sich Perso- 
nen mit technologisch stark gebundenen Tatigkeiten und eingeschrankten 
Moglichkeiten zu sozialer Kontaktnahme mehr in Betatigungen, die Planting, 
Koordination und zielbewuBte Aktivitat erfordern und weniger fiir gesellige 
und expressive Tatigkeiten. Meissner spricht zusammenfassend von einer 
„carry over“ Hypothese, die er bildhaft als „long arm of the job“ umschreibt. 

Die Forschungsergebnisse zeichnen insgesamt ein unklares Bild. Hoff 
(1993) meint, daB angesichts theoretisch komplexer Uberlegungen die em- 
pirische Forschung undifferenziert sei. Es ist anzunehmen, daB die Erfah- 
rungen am Arbeitsplatz einen „langen Arm” haben und auch in die Freizeit 
und Privatheit reichen, so wie umgekehrt Freizeiterlebnisse auf die Arbeit 
abfarben konnen. In manchen Fallen ist es auch denkbar, daB der Arbeits- 
beziehungsweise Freizeitbereich als alternative Zeit genutzt wird, um zu 
„vergessen“ oder „abzuschalten“. 

Auch wenn derzeit nicht geklart ist, wie und in welchem AusmaB Arbeits- 
und Freizeiterleben einander wechselseitig bedingen, ist doch klar, daB die 
Zunahme von Arbeitszeit auf Kosten der Freizeit geht und umgekehrt. Wer 
sich dafiir entscheidet, eine Arbeit anzunehmen oder die Arbeitszeit auszu- 
dehnen, wird den Entgang an Freizeit als Kostenfaktor in seinen Uberlegun- 
gen beriicksichtigen. Wenn Arbeit im Vergleich zur Freizeit als miihsam er- 
lebt wird, dann miissen jene Vorteile, die aus der Arbeit resultieren, zumin- 
dest die Kosten durch den Verlust an Freizeit aufwiegen. In dkonomischen 
Uberlegungen geschieht dies durch den Lohn. 
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7.5. Lohn und Lohngerechtigkeit 

Ein Arbeitsverhaltnis zwischen Arbeitgeber und Arbeitnehmer wird dann 
begriindet, wenn beide Vertragspartner davon Vorteile erwarten. Eine Per- 
son wird sich verpflichten, fiir jemand anderen eine gewisse Zeit eine Ar- 
beitsleistung zu erbringen, da fur Energie aufzubringen und Freizeit zu op- 
fern, wenn der Ertrag oder Lohn die Kosten zumindest abdeckt. Unter Lohn 
wird das Einkommen zusammengefaBt, das eine Vergiitung fiir Arbeitslei- 
stungen darstellt. Ublicherweise wird der Lohn in Form von Geld ausbe- 
zahlt, aber auch Naturallohne in Form von Sachleistungen konnen als Ver- 
giitung geboten werden. Wenn unselbstandig Tatige ihre Lohne miteinander 
vergleichen, sprechen sie meist von Nominalldhnen. Der Nominallohn ent- 
spricht dem, in einer bestimmten Wahrungseinheit ausgedruckten, als Ar- 
beitsvergiitung bezahlten Geldbetrag. Unter Reallohn wird hingegen die 
Relation zwischen Nominallohn und einem aktuellen Preisindex verstan- 
den. 

Wenn Arbeitskrafte ihre Leistung fiir einen bestimmten Lohn erbringen 
und danach trachten, im Kontrast zu den Interessen der Unternehmer die- 
sen zu maximieren, dann miiBten sie iiber ihr Einkommen exakte Kenntnis 
haben. Thierry (1992) ladt dazu ein, Seminarteilnehmer angeben zu lassen, 
wieviel sie verdienen, und prophezeit, da!3 nach einer anfanglichen Verle- 



Zitate tiber Gesetze zu Arbeitsverhaltnissen und Verpflichtungen, entnommen 
aus einem Rundschreiben der Universitat Wien, Universitatsdirektion im April 
1994. 

„Ein Arbeitsverhaltnis liegt vor, wenn sich jemand auf eine gewisse Zeit zur 
Arbeitsleistung fiir einen anderen verpflichtet (§ 1151 Abs. 1 ABGB). Der 
Arbeitnehmer ist zu einer auf Zeit abgestellten Arbeitsleistung, nicht aber zur 
Erbringung eines bestimmten Erfolgs seiner Arbeitsleistung verpflichtet. Er 
schuldet sein ,Wirken‘, aber kein ,Werk‘ (OGH v. 1. 6. 1991, 9 Ob A 77/91). 

Ein Werkvertrag liegt dann vor, wenn sich jemand verpflichtet, gegen Entgelt 
ein Werk herzustellen (§1151 Abs. 1 ABGB). 

Beim Werkvertrag wird das Ergebnis der Tatigkeit, beim Arbeitsvertrag hin- 
gegen die Dienstleistung an sich entlohnt (OGH vom 27.9.1989, 9 Ob A 
291/89). 

Beim Werkvertrag tragt der Unternehmer (= der sich verpflichtet hat, die 
Arbeit zu erbringen) das Risiko, beim Arbeitsvertrag tragt nicht der Arbeit- 
nehmer, sondern der Arbeitgeber das Risiko und haftet fiir Mangel (§§1154, 
1167 und 1168 a ABGB). 

Die von den Parteien gewahlte Bezeichnung des Vertrages hat keine Bedeu- 
tung fiir die Qualifikation des Vertrages als Dienst- oder Werkvertrag. Dies 
hangt namlich vom Inhalt des Vertrages und nicht vom Willen der Vertrags- 
partner ab (OHG vom 11.11. 1992, 9 Ob A 207/92).“ 
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genheit die meisten zugeben werden, daB sie nicht genau wissen, wie hoch 
ihr Lohn ist. 

Trotzdem ist der Lohn eine bedeutsame Variable, die nicht nur die Dek- 
kung von Leistungskosten bedeutet, sondern scheinbar den Selbstwert einer 
Person mitbestimmt. In sozialwissenschaftlichen Untersuchungen wird 
meist die Frage nach dem Rinkommen der Studienteilnehmer als problema- 
tisch betrachtet, weil verlangt wird, einen besonders personlichen Sachver- 
halt offenzulegen. In einer Gesellschaft, die die Potenz zum Konsum zu ei- 
nem erstrebenswerten Markenzeichen der Person erhebt, konnte tatsach- 
lich der Wert einer Person an ihrem F.inkommen und Vermogen gemessen 
werden, und die finanziellen Moglichkeiten einer Person konnten deren 
Selbstkonzept neben anderen Variablen determinieren. 

Warum ist der Lohn so wichtig? Thierry (1992) fiihrt folgende Griinde der 
Bedeutung des Lohnes fur Lohnempfanger an: 

1) Bediirfnisbefriedigung: Der Lohn ist deshalb von besonderer instrumen- 
teller Wichtigkeit, weil Geld die Moglichkeit bietet, eine Reihe von Be- 
diirfnissen zu befriedigen. Vor allem Sicherheitsbediirfnisse, personliche 
Kompetenzgefiihle aber auch Bediirfnisse zur Selbstverwirklichung kon- 
nen mittels Geld als befriedigbar erlebt werden. Der Lohn kann also 
motivierend wirken, weil Bediirfnisse befriedigt werden kbnnen. 

2) Relativer Status: Der Lohn informiert iiber die Qualitat und Quantitat 
der erbrachten Arbeitsleistung. Lohnempfanger konnen iiber ihren Lohn 
ihre Leistung mit der anderer Personen vergleichen und damit ihren Stel- 
lenwert am Arbeitsplatz definieren. 

3) Kontrollmoglichkeiten: Gehaltsverhandlungen erfordern Geschick und 
Uberzeugungskraft. Deshalb kann die Lohnhohe als Ausdruck der Ein- 
fluBmoglichkeit auf oder Kontrolle iiber andere Personen gewertet wer- 
den. 

4) Konsummoglichkeiten: Die verfiigbaren finanziellen Mittel bestimmen 
das Ausgabeverhalten einer Person. Je groBer die Moglichkeiten einer 
Person sind, zwischen alternativen Produkten und Dienstleistungen zu 
wahlen, um so groBer wird der individuelle Wohlstand. 

Nicht nur fiir Lohnempfanger ist der Lohn bedeutsam, sondern auch fiir 
Arbeitgeber. Die Hohe des Lohnes, den Unternehmer bezahlen konnen, 
bestimmt die Attraktivitat des Arbeitsplatzes; hohe Lohne werden instru- 
mented eingesetzt, um qualifizierte Arbeitskrafte im Unternehmen zu be- 
halten oder anzuwerben und um zu Qualitatsarbeit anzuspornen. Lohnzula- 
gen konnen als Kompensation fiir streBvolle oder besonders belastende Ar- 
beitsvorgange bezahlt werden. SchlieBlich sind Lohne haufig Ursache fiir 
Arbeitskonflikte und beinhalten gleichzeitig Losungsschliissel derartiger 
Konflikte (Thierry, 1992). 

Dem Lohn kommt als Motivationsfaktor und, iiber FairneB- und Gerech- 
tigkeitsiiberlegungen auch als Determinante der Arbeitszufriedenheit, eine 
besondere Bedeutung zu. Motivationstheoretische Uberlegungen basieren 
auf der Annahme, das monetare Entgelt habe hohen Belohnungswert fiir 
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eine Arbeitskraft. Nachdem Menschen friih lernen, daB mittels Geld Lei- 
stungen gekauft werden konnen, die der Bediirfnisbefriedigung dienen, 
stellt Geld entsprechend der Theorie operanter Konditionierung einen be- 
deutenden Sekundarverstarker dar. So wie Menschen konnen iibrigens auch 
Tiere lernen, daB bestimmte neutrale Objekte, etwa Geldstiicke, als 
Tauschmittel eingesetzt werden konnen (Lea, Tarpy und Webley, 1987, 
S. 319 ft). 

Wenn Geld wertvoll ist, dann lohnt es sich, dafiir bestimmte Kosten, etwa 
Arbeitsaufwand, in Kauf zu nehmen. Personen werden also motiviert sein, 
Arbeitsleistung zu erbringen, um dadurch Geld zu erhalten. Geld kann als 
Zielergebnis im Sinne der Vrooms’schen ProzeBtheorie der Motivation be- 
trachtet, und Leistung als bedeutsames Zwischenergebnis angesehen werden, 
das mit hoher Wahrscheinlichkeit zu monetarem Entgelt fiihrt. Motivation 
basiert demnach auf kognitiven Prozessen: Menschen bewerten verschiedene 
Ziele und je nachdem, ob sie auch erreichbar erscheinen, versuchen sie, die 
wertvollsten Ziele zu erreichen. 

In der Tradition der Weg-Ziel- oder Erwartungs-Wert-Theorien der Moti- 
vation, wonach eine bestimmte Leistung den Weg zu einer Belohnung ebnet, 
formulierte Vroom (1964) eine vielzitierte Theorie, die als ProzeBtheorie der 
Motivation gefeiert wurde. Eigentlich muB einsch rankend festgestellt wer- 
den, daB die Theorie nur die Wahl eines Zieles und den Verzicht auf alterna- 
tive Ziele beschreibt und nicht den gesamten ProzeB von der Intention zur 
Ausfiihrung einer Handlung bis zur Realisierung und Bewertung. Haufig ist 
die Darstellung des Modells in der Literatur verwirrend; eine klare Be- 
schreibung findet sich bei Heckhausen (1989), wo ein komplexes Modell der 
Motivation elaboriert wird, das von der Wahl eines Zieles bis zur Realisie- 
rung und Bewertung reicht. 

Das Rubikon-Modell der Motivaton von Heckhausen (1989, siehe auch 
Nerdinger, 1995) teilt Motivationsprozesse bei der Ausfiihrung von zielge- 
richteten Handlungen in vier Phasen ein: in eine pradecisionale, praaktiona- 
le, aktionale und postaktionale Phase. In einer pradecisionalen Phase, vor 
der Ausfiihrung einer Handlung, wird ein Ziel aus einem Set alternative!' 
Ziele ausgewahlt. Beziiglich der Auswahlphase sind Fragen danach zu be- 
an tworten, warum Menschen bestimmte Ziele praferieren und nicht andere. 
Entsprechend der Erwartungs-Wert-Theorien basiert die Auswahl auf Nut- 
zeniiberlegungen, wonach das wertvollste realisierbare Ziel angepeilt wird 
(ob tatsachlich die Uberlegungen und Handlungen Nutzenmaximierung ga- 
rantieren, wurde an anderer Stelle diskutiert). Nachdem die Auswahl eines 
Zieles erfolgt ist, muB gehandelt werden: In einer praaktionalen Phase wer- 
den Standards beziiglich des gewahlten Zieles gesetzt. Je nach Aufgaben- 
komplexitat, Riickmeldung iiber die Handlungsausfiihrung und subjektiver 
Uberzeugung, wirksame Veranderungen herbeifiihren zu konnen (Selbst- 
wirksamkeit), wird die „Arbeit“ angegangen. In der aktionalen Voliti- 
onsphase wird die Handlungsausfiihrung kontrolliert. Die Umsetzung von 
Zielen in konkrete Ausfiihrung wird von lage- beziehungsweise handlungs- 
orientierten Personen unterschiedlich vorgenommen. Wahrend die einen 
eher in der Planting, in der Reflexion iiber vergangene, gegenwartige und 
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zukiinftige Ereignisse, verharren, drangen die anderen zur Realisierung. 1st 
ein Ziel erreicht worden, lauft der MotivationsprozeB in die vierte Phase ein: 
Ergebnisse werden beurteilt, Ursachen fur Erfolg oder MiBerfolg gesucht, 
Gerechtigkeitsiiberlegungen angestellt und Gefiihle mit der Handlung ver- 
bunden. 

Zwar ist fiir das Verstandnis der Arbeitsausfiihrung und Leistung das ge- 
samte Motivationsmodell relevant, die Wirkung von Lohn als Anreiz wird 
aber in der pradecisionalen Motivationsphase, im Stadium des Wahlens, be- 
deutsam. Lohn als Anreiz fiir die Wahl, eine hestimmte Arbeitsleistung zu 
erbringen, wird in der Valenz-Instrumentalitats-Erwartungs-Theorie von 
Vroom (1964) beschrieben. Das Kernstiick der V-I-E-Theorie (valence-in- 
strumentality-expectancy-theory) bilden die Konzepte der Valenz, Instru- 
mentalist und Erwartung. 

1) Valenz (subjektiver intrinsischer Wert oder Anziehungskraft von einer 
bestimmten Handlung oder bestimmten Handlungsergebnissen): Bei- 
spielsweise konnte der Wert des Ergebnisses „Lohn“ oder „Geld" fiir 
eine bestimmte Person hoch oder relativ niedrig sein. Zu unterscheiden 
sind Valenzen erster und zweiter Ordnung. Ein bestimmtes Ergebnis, 
etwa eine besondere Arbeitsleistung, mag deshalb wertvoll erscheinen, 
weil ein weiteres Ergebnis davon abhiingt, etwa eine Lohnerhohung oder 
Lob oder ein Karrieresprung etc. Es gilt also zwischen der Valenz einer 
Handlungsfolge und den Valenzen von weiteren, nach der Ausfiihrung 
einer Handlung sich ergebenden, Handlungsfolgenergebnissen (Nerdin- 
ger, 1995) zu unterscheiden. 

2) Instrumentalist (Verkniipfungsart der mehr oder weniger wertvollen 
Handlungsfolgenergebnisse): Beispielsweise konnte eine Person anneh- 
men, eine qualitativ hervorragende Leistung fiihre mit Sicherheit zu ei- 
nem hohen Lohn. Nachdem hestimmte Handlungsfolgen unangenehme 
Folgen haben konnen, wie etwa qualitativ schlechte Leistung, die zu Sta- 
tuseinbuben fiihren, variiert die Instrumentalist von Handlungsfolgen 
von -1 bis +1, wobei -1 bedeutet, da!3 eine Handlung oder ein Mittel mit 
Sicherheit die Zielerreichung verhindert, und ein Wert von +1 zwangslau- 
fige Zielerreichung angibt. 

3) Erwartung: Personen konnten der Meinung sein, eine bestimmte Hand- 
lungsfolge, zum Beispiel Leistung, fiihre zu einem wertvollen Ziel, bei- 
spielsweise einer Lohnerhohung oder Beforderung. Allerdings konnte 
die Befiirchtung bestehen, sie konnten die Leistung nicht erbringen oder 
aktuelle Umstande wurden eine erfolgreiche Leistung verhindern. Die 
Erwartung variiert von 0 bis +1. Unausfuhrbare Leistungen werden mit 0 
bewertet; je eher die Leistung realisierbar erscheint, umso hoher liegt der 
Erwar tungs wert . 

Setzt man Lohn als Motivator zur Arbeitsleistung ein, mul3 zuerst sicherge- 
stellt werden, da!3 Arbeitskrafte die monetare Entlohnung besonders hoch 
schatzen. Nach Vroom (1964) miiBte dann ein MotivationsprozeB ablaufen, 
der anhand der folgenden Formeln beschrieben werden kann (aus von Ro- 
senstiel, 1992, S. 382): 
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Die Valenz des Handlungsergebnisses Vj (beispielsweise Leistung) ist eine 
Funktion des Wertes der Endziele Vk (beispielsweise Lohnerhohung, Aner- 
kennung, hohere Position etc.) multipliziert mit der wahrgenommenen In- 
strumentalitat des Handlungsergebnisses Vj fur die Realisation der Endziele 
Vk. Je wahrscheinlicher Leistung zu einer Lohnerhohung fiihrt, Lob ein- 
bringt etc. und je wertvoller ein hoher Lohn oder Lob sind, um so wertvoller 
erscheint eine hohe Leistung. Eine hohe Leistung konnte aber schwer zu 
erbringen sein und nicht nur von der Anstrengung oder Motivation, sondern 
auch von bestimmten Fahigkeiten und Umstanden abhiingen. Das Bestre- 
ben oder die Motivation F;, eine hohe Leistung zu erbringen, ist um so hoher, 
je wertvoller das Handlungsergebnis Vj (etwa der Wert der Leistung als 
Mittel zur Erreichung eines hoheren Lohnes, wie er in der vorhergehenden 
Formel berechnet wird) erscheint, und je grober die subjektive Erwartung 
Eij ist, die Leistung j aufgrund der Handlung i auch erbringen zu kdnnen: 



1 


fm ) 




Ph 

II 

Ph 


E (^ij * Vj) 

j=l 

V J 


; (i = 1 . . . m) 



Heckhausen (1989) entwickelte das Modell von Vroom (1964) weiter,indem 
er auch die Situation, in der eine Entscheidung getroffen wird, beriicksich- 
tigt. Je nach Situation kann ein Ergebnis bereits durch die Situation festge- 
legt sein. Wenn dies nicht der Fall ist, dann wird iiberlegt, ob das angepeilte 
Ergebnis selbst herbeigefiihrt werden kann. Ist dies der Fall, dann stellt sich 
die Frage, ob die moglichen Folgen des Ergebnisses wichtig genug sind. Sind 
die Folgen wichtig genug, dann ist zu iiberlegen, ob eine Handlung auch zu 
den gewiinschten Ergebnisfolgen fiihrt, also ob sie als Instrument zur Errei- 
chung des Endzieles dienlich ist. Ein Versuch, Vrooms (1964) und Heckhau- 
sens (1989; siehe Nerdinger, 1995) Uberlegungen zur Auswahl eines Zieles 
integriert darzustellen, findet sich in Abbildung 72. 

Auf der Basis des Modells von Vroom (1964) entwickelten Porter und 
Lawler (1968) ein differenziertes Motivations-Zufriedenheitsmodell. Wie- 
der wird angenommen, dafi der Lohn als extrinsische Belohnung auf die 
Leistungsanstrengung wirkt. Weiters sollte ein fur fair empfundener Lohn zu 
einer Erhohung der Arbeitszufriedenheit beitragen. Je nach subjektivem 
Wert eines Ergebnisses, wie beruflichem Aufstieg, Lohnverbesserungen 
oder Anerkennung, und je nach vermuteter Wahrscheinlichkeit und vergan- 
gener Erfahrung, da!3 eine bestimmte Anstrengungsintensitat zu den er- 
wiinschten Ergebnissen fiihrt, ist die tatsachlich zu registrierende Anstren- 
gung hoch oder niedrig. Anstrengung, Fahigkeiten und Fertigkeiten sowie 
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Abbildung 72: Graphische Darstellung des Motivationsmodells von Vroom (1964) und 
Fragen, die sich eine Person vor der Ausfiihrung einer zielgeriehteten Handlung stellt, 
aus dem erweiterten Modell von Heckhausen (1989) 



Normen und Rollenzwange determinieren die Leistung. Die Leistung kann 
entweder intrinsischen Belohnungswert und/oder extrinsische Belohnung, 
wie Lob, Anerkennung, Lohn etc. bringen. Je nach Belohnungshohe und 
subjektiv wahrgenommener fairer Belohnung wird die Zufriedenheit mit 
der Leistung, und letztlich die Arbeitszufriedenheit, hoch oder niedrig sein. 
In Abbildung 73 wird das Modell skizziert. 

Wiswede (1991) kritisiert den allzu individualpsychologischen Ansatz in 
den Theorien der Arbeitsmotivation und integrierte soziale Normen und 
Gruppendruck im Modell von Porter und Lawler (1968). Das Arbeitsverhal- 
ten ist aufier von der Valenz eines Ergebnisses von einer Vielzahl von Erwar- 
tungen abhangig: Von internen Effizienz-Erwartungen, von Konsequenz-Er- 
wartungen, den perzipierten Normen und Rollenzwangen und der Neigung, 
diesen sozialen Erwartungen zu entsprechen. Personen uberlegen, ob sie 
eine Leistung schaffen konnen (Effizienz-Erwartung), was die Leistung 
bringt (Konsequenz-Erwartung) und was andere Personen in der aktuellen 
Situation und Position erwarten (soziale Erwartungen). Weiters ist das Ar- 
beitsverhalten oder die Leistung von individuellen Fahigkeiten und der Si- 
tuation abhangig. Wiswede (1991) verknupft Effizienz- und Konsequenz-Er- 
wartungen multiplikativ miteinander. Da aktuelle Normen Valenzen nahezu 
kompensieren konnen, werden Valenz und wahrgenommener Normdruck 
additiv verknupft. Wiswedes (1991) Modell ist in Abbildung 74 dargestellt. 

Sowohl im Modell von Porter und Lawler als auch in Wiswedes Ausfiih- 
rungen wird Lohn als extrinsische Belohnung verstanden. Lohn steht hinter 
der Leistung als erstrebenswertes Ziel. Wenn eine Lohnerhohung moglich 
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Abbildung 73: Erwartungsmodell der Motivation nach Porter und Lawler (1968) 




Abbildung 74: Erwartungsmodell der Motivation nach Wiswede (1991, S. 214) 
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und wiinschenswert erscheint, und wenn sich Arbeitsleistung in einer Lohn- 
erhohung auswirkt, dann ist zu erwarten, daB Personen sich anstrengen, eine 
hohe Leistung zu erbringen. 

In beiden Modellen wird auch die Arbeitszufriedenheit beriicksichtigt. Je 
eher die Belohnung, die der Leistung folgt, individuellen MaBstaben geniigt, 
um so zufriedener sollte ein Individuum mit der eigenen Arbeit sein. Auf- 
grund individueller MaBstabe wird eine Belohnung als fair oder gerecht und 
damit zufriedenstellend erlebt. Der Arbeitslohn wird als gerecht erlebt, 
wenn er der Arbeitsleistung entspricht. Eine theoretische Erklarung fur das 
subiektive Erleben von Lohngerechtigkeit bietet die Equity-Theorie von 
Adams (1965). 

Menschen sind bestrebt.ihre Einstellungen, Handlungen und Handlungs- 
ergebnisse zu bewerten. Wenn objektive Bewertungsstandards fehlen, ten- 
dieren Personen dazu, sich mit anderen in ahnlichen Situationen zu verglei- 
chen. Vergleichsprozesse konnen Konkordanz zwischen unseren Qualitaten 
und denen anderer ergeben oder Diskordanz. Diskordanz kann Behagen 
oder Unbehagen auslosen. Adams (1963) beschreibt in der Equity-Theorie 
Vergleichsprozesse zwischen eigenen Beitragen und Ergebnissen mit den 
Beitragen anderer und deren Ergebnissen. Auf die Problematik der Lohnge- 
rechtigkeit bezogen, werden Vergleiche zwischen der eigenen Leistung (In- 
put; L) und dem Lohn (Output; Oi) und der Leistung anderer (Ia) und deren 
Lohn (Oa) angestellt. Grundaussage der Theorie ist, daB Personen Gerech- 
tigkeit erleben, wenn das Verhaltnis zwischen der eigenen Leistung und dem 
eigenen Leistungsergebnis (beispielsweise dem Lohn) dem Verhaltnis der 
Leistung anderer und deren Lohn entspricht. Inequity-Gefiihle, Diskordanz 



Was soil ein AK-Chef verdienen? 

. . . Was denken die Osterreicher iiber die Einkommensverteilung . . .? 
Befragt wurden von der Sozialwissenschaftlichen Studiengesellschaft 
(SWS) im Oktober und Anfang November 2000 Personen . . . 

Im internationalen Wert geht man von einem Einkommensunter- 
schied zwischen der einfachen Arbeitskraft und der hochsten Position 
in der Relation von 1 zu 7 aus; in Skandinavien spricht sich die Bevol- 
kerung eher fur ein Verhaltnis von 1 zu 3 aus, in den USA fur 1 zu 10. 
Die SWS-Auswertung ergab fur Osterreich ein Verhaltnis von 1 zu 5. 

Der einfachen Bedienerin wird mit einem monatlichen Nettoein- 
kommen von 16.900 Schilling ein bedeutend hoherer Verdienst zuge- 
messen (in der Regel erhalt sie 10.000 bis 12.000 S). . . . Abgeordnete 
(werden) tatsachlich so eingestuft . . ., wie sie einkommensmaBig lie- 
gen. AK-Prasidenten . . . und Oberarzte liegen knapp unter ihrem tat- 
sachlichen Gehalt, Landeshauptmann, Minister und Generaldirektor 
mit groBem Abstand darunter. . . 

Aus der osterreichischen Tageszeitung „Die Presse“ vom 17. Novem- 
ber 1994, S. 7. 
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Tabelle 20: Grundaussagen der Equity-Theorie 


V ergleichsformel 


Wahrnehmung 


Beispiel 


Oi 


Oa 


verglichen mit anderen sind 


Unterbezahlung 


Ii < 


Ia 


die eigenen Ergebnisse relativ 
zu den Beitragen gering 




Oi 


O a 


die Relation zwischen eigenen 


ausgewogene Bezahlung 


Ii 


Ia 


Ergebnissen relativ zu den Beitra- 
gen entspricht der Relation anderer 




Oi 


Oa 


verglichen mit anderen sind die 


Uberbezahlung 


~h > 


Ia 


eigenen Ergebnisse relativ zu den 
Beitragen hoch 













oder Ungerechtigkeit werden erlebt, wenn der Vergleich mit anderen 
Disproportionalitat ergibt (Tabelle 20). Diskordanz, Ungerechtigkeit und in 
der Folge Unbehagen werden also auch dann erlebt, wenn eine Person ver- 
glichen mit anderen Mitarbeitern einen hoheren Lohn erhalt. Zwar ist anzu- 
nehmen, dab relative Benachteiligung zu negativeren Gefiihlen fiihrt als 
Uberbezahlung. Insgesamt scheint sich in unterschiedlichen Studien jedoch 
zu bestatigen, dab eine proportionale, dem eigenen Input und dem anderer 
Personen im Verhaltnis entsprechende Gewinnverteilung oder Bezahlung 
alien anderen Ergebnisverteilungen gegeniiber bevorzugt wird. Uberbezah- 
lung scheint zu etwas geringerer Zufriedenheit zu fiihren als gerechte Ent- 
lohnung; Unterbezahlung fiihrt eindeutig zu Arger- und Frustrationsgefiih- 
len und damit zu Unzufriedenheit (z. B. Mikula, 1991;De Dreu, Lualhati und 
McCusker, 1994). 

Zur Bestimmung wahrgenommener Lohngerechtigkeit mub einer Person 
eine entsprechende Bezugsgruppe bekannt sein. Ein Arbeitnehmer oder 
eine Arbeitnehmerin kann bei gleicher Leistung und gleichem Lohn, je 
nachdem mit welchen relevanten anderen Personen oder Situationen er sei- 
ne oder sie ihre aktuelle Situation vergleicht, zur Wahrnehmung von Lohn- 
gerechtigkeit, Uber- oder Unterbezahlung gelangen. Robbins (1993) fiihrt 
beziiglich der Verteilungsgerechtigkeit vier mogliche Vergleichspunkte an 
und meint, je nach Schulbildung, Dauer eines Arbeitsverhaltnisses und 
Hohe des Lohnes wiirden Personen unterschiedliche Bezugspunkte wahlen: 

1) Eine Person kann ihren Input und Output mit ihrem Input und Output in 
einer anderen Position im selben Betrieb 

2) oder in einem anderen Betrieb vergleichen. 

3) Eine Person kann ihre Ergebnisse und Leistungen aber auch mit denen 
einer Person oder Gruppe von Personen innerhalb des Betriebes oder 

4) auberhalb des Betriebes vergleichen. 
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Robbins (1993) berichtet, daB Arbeitnehmer mit hohem Gehalt und hoher 
Schulbildung iiber mehr Arbeitsinformationen verfiigen als andere und ihre 
Vergleichsstandards auBerhalb der Organisation, in der sie tatig sind, wah- 
len. Jene Arbeitnehmer, die seit langem in einem Betrieb tatig sind, verglei- 
chen ihren Lohn mit dem der Kollegen. Wer seit kurzem in einem Betrieb 
arbeitet, sucht seine Vergleichspunkte in der eigenen Arbeitsvergangenheit. 

Gerecht oder ungerecht kann einerseits das Ergebnis einer Arbeit, also 
der Lohn, oder auch der ProzeB der Festsetzung der Lohnhohe erlebt wer- 
den (Hegtvedt, 1989). Die Zufriedenheit mit dem Lohn hangt nicht nur vom 
Vergleichsergebnis mit anderen und dem FestsetzungsprozeB,sondern auch 
von einer Reihe anderer Variablen ab (Miceli, 1993). 

Wenn ein Ungleichgewicht zwischen Leistung und Lohn wahrgenommen 
wird, dann kann eine Person 

1) ihren Input, beispielsweise ihre Leistung, entsprechend senken oder ver- 
bessern; 

2) sie kann versuchen, ihren Output zu verandern. Unter Akkordlohn kbnn- 
ten Arbeitskrafte versuchen, groBere Stiickzahlen zu produzieren. 

3) Eine Person kann ihre Leistung aufwerten oder abwerten oder 

4) die Leistung oder den Ertrag anderer Personen auf- oder abwerten. 

5) SchlieBlich konnte eine Person einen anderen als den bisherigen Ver- 
gleichsanker benutzen, etwa beispielsweise Vergleiche mit ehemaligen 
Schulkameraden oder Kollegen einer anderen Firma anstellen oder 

6) aus dem „Feld fliichten“, das heiBt, den Arbeitsvertrag kiindigen und ei- 
nen neuen Arbeitgeber suchen oder durch Fehlzeiten, Krankenstand etc. 
aus dem „Feld gehen". 

Die Reaktionen von Personen auf ungerechte Erfahrungen am Arbeitsplatz 
sind vielfaltig untersucht worden. Vor allem diskordante Lohn-Leistungs- 
Relationen unter Zeit- und Akkordlohn wurden experimented analysiert. 
Haufig konnten die Aussagen der Equity-Theorie, die in Tabelle 21 zusam- 
mengefaBt sind, bestatigt werden. Den Aussagen der Equity-Theorie fol- 
gend, sind Arbeitskrafte, die sich unterbezahlt fiihlen und moglicherweise 
argern, unter Akkordlohn bemiiht, die Stiickzahl auf Kosten der Qualitat zu 
erhohen. Arbeitskrafte, die sich iiberbezahlt fiihlen und vielleicht mit 
Schuldgefiihlen reagieren, reduzieren die Quantitat zugunsten der Qualitat. 
Unter Zeitlohn werden unterbezahlte Personen die Qualitat und/oder 
Quantitat ihrer Leistung drosseln; iiberbezahlte werden versuchen, die 
Lohndifferenz durch Mehrleistung zu rechtfertigen (Goodman und Fried- 
man, 1971; Greenberg, 1982). 

In der sozial- und organisationspsychologischen Literatur finden sich 
hauptsachlich Studien iiber den wahrgenommenen gerechten Lohn. Ar- 
beitserfahrungen werden selbstverstandlich nicht nur durch die zu erbrin- 
gende Leistung und das monetare Entgelt bewertet. Faktoren, wie etwa das 
Image der Organisation, das Klima im Betrieb, relative Statusmerkmale, wie 
ein Dienstauto, entsprechende Biiroeinrichtungen, die Unterstiitzung durch 
Mitarbeiter etc. sind in Leistungs-Entgelt-Vergleichen neben dem Lohn zu 




300 



Wirtschaftspsychologie 



Tabelle 21: 

Leistung-Lohn-Vergleich und wahrscheinliche Reaktionen nach der Equity-Theorie 


Personen 


Leistung : Lohn 


Vergleichsresultat 


Verhaltensanderungen 


Individuum 
V ergleichsgruppe 


hoch : hoch 
hoch : hoch 


Konkordanz 


keine Anderungen: Verbleib in 
der Organisation, Leistung wie 
bisher; Zufriedenheit 


Individuum 

Vergleichsgruppe 


hoch : niedrig 
hoch : hoch 


Diskordanz 

(Unterbezahlung) 


bei Zeitlohn sinkt die Qualitat und/ 
oder Quantitat der Leistung; bei 
Stiicklohn sinkt die Qualitat, die 
Quantitat steigt; Unzufriedenheit 


Individuum 
V ergleichsgruppe 


niedrig : hoch 
niedrig : niedrig 


Diskordanz 

(Uberbezahlung) 


bei Zeitlohn steigt die Qualitat 
und/oder Quantitat der Leistung; 
bei Stiicklohn steigt die Qualitat, 
die Quantitat sinkt; Schuldgefiihle 


Individuum 
V ergleichsgruppe 


hoch : niedrig 
hoch : niedrig 


Konkordanz 


keine Anderungen: Verbleib in 
der Organisation, bis sich eine 
Gelegenheit ergibt, einen hoheren 
Lohn auBerhalb zu erhalten 


Individuum 
V ergleichsgruppe 


hoch : hoch 
niedrig : niedrig 


Konkordanz 


keine Anderungen: Verbleib in 
der Organisation, Leistung wie 
bisher; Zufriedenheit 


Individuum 

Vergleichsgruppe 


hoch : niedrig 
niedrig : hoch 


maximale 

Diskordanz 


bei Zeitlohn sinkt die Qualitat 
und/oder Quantitat der Leistung; 
bei Stiicklohn sinkt die Qualitat, 
die Quantitat steigt; Geftihle 
ungerechter Behandlung und 
Unzufriedenheit 


! 



beriicksichtigen (Greenberg, 1988) und beeinflussen Entscheidungen, im 
Betrieb zu verbleiben oder den Arbeitsvertrag zu kiindigen. Die Entschei- 
dung, den Arbeitsvertrag zu kiindigen, hangt auch von den Moglichkeiten 
ab, am Arbeitsmarkt eine bessere Stelle zu finden. 



7.6. Arbeitslosigkeit 

Die groBte Sorge der Osterreicher ist, da!3 die Arbeitslosigkeit zunehmen 
wird. Laut einer Umfrage des Linzer Meinungsforschungsinstitutes IMAS 
im Dezember 1997 erwarten 75 Prozent der Befragten, dab die Arbeitslosig- 
keit steigen wird, und 61 Prozent geben zu, hochst beunruhigt dariiber zu 
sein (IMAS, 1997). Unter Arbeitslosenrate oder -quote wird der Anted der 
Arbeitslosen an den unselbstandigen Arbeitskraften verstanden. 

Als arbeitslos werden jene Personen bezeichnet, die an den Arbeitsam- 
tern zum Zwecke der Arbeitsvermittlung registriert sind und nicht in Be- 
schaftigung oder Ausbildung stehen. Seit Anfang der achtziger Jahre stieg 





Angebot und Nachfrage auf Arbeitsmarkten 



301 



Arbeitslosenrate in Osterreich nach 
herkommlicher Berechnungsformel 
(Prozentangaben) 

10 -t 



8 H 




Abbildung 75: Arbeitslosenraten in Osterreich von 1980 bis 1996 
(Quellen: Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales, 1993 und 
Osterreichisches Statistisches Zentralamt) 



die unfreiwillige Arbeitslosigkeit in den westlichen Industrielandern drama- 
tisch an. Nach wie vor sind die Arbeitslosenraten hoch. Laut Angaben des 
Bundesministeriums fiir Arbeit und Soziales lag die Arbeitslosenrate 1996 in 
Osterreich bei sieben Prozent. In Abbildung 75 sind die Arbeitslosenraten 
von 1980 bis 1996 aufgezeichnet. 



7.6.1. Psychosoziale Folgen der Arbeitslosigkeit 

Arbeitslosigkeit stellt ein volkswirtschaftliches, aber vor allem ein psychoso- 
ziales Problem dar. Die folgenden Uberlegungen liber psychosoziale Konse- 
quenzen des Arbeitsverlustes wurden aus Kirchler (1993, S. 39-83) entnom- 
men. 

Obwohl mit der Arbeitslosigkeit belastende Faktoren der Arbeit wegfal- 
len, die Menge freier Zeit zunimmt, damit vermehrt Moglichkeiten beste- 
hen, mit dem Partner, den Familienmitgliedern und Freunden zusammen zu 
sein, und die Chancen eines Neubeginns der Berufskarriere gegeben sind, 
lassen sich nach Frese und Mohr (1978, S. 311 f.) eine Reihe von Verlu- 
stereignissen ausmachen, die negative Folgen haben. Arbeitslosigkeit be- 
deutet den Verlust 

- der Struktur des Tages dutch die Arbeit, 

- von okonomischer Sicherheit, 

- der Karriereperspektive, 

- von sozialer Anerkennung, 

- von Sozialkontakten mit Arbeitskollegen, 
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- des Gefiihls der eigenen Wichtigkeit in der Gesellschaft, 

- von Anregungen durch die soziale Umwelt und, vor allem fiir Manner, 

- der Ernahrerrolle in der Familie. 

Arbeitslosigkeit ist ein schockierendes Lebensereignis, das einen Bruch in 
die soziale Biographie der Betroffenen reibt (Wacker, 1983). Arbeitslosig- 
keit bedeutet mehr als die bloBe Ausgrenzung aus dem ProduktionsprozeB; 
bedroht ist der gesamte Lebenszusammenhang einer Person. Arbeitslosig- 
keit bedeutet nicht mehr vor allem die Gefahrdung der materiellen Repro- 
duktion. Das soziale Netz der Arbeitslosenversicherung lindert die schwer- 
sten finanziellen Probleme. Arbeitslosigkeit bedeutet meist einen Verlust 
sozialer Kontakte, ein Abgleiten in die soziale Isolation, ein wachsendes 
Gefiihl der Hilflosigkeit und Ohnmacht und ist eine wesentliche Storung in 
der personalen Identitatsbildung und Selbstentfaltung. 

Die ersten wesentlichen Studien uber die psychosozialen Folgen der Ar- 
beitslosigkeit stammen aus der Zeit der GroBen Depression. Offiziellen Da- 
ten zufolge war die Arbeitslosenrate in den industrialisierten Landern in den 
dreiBiger Jahren auf liber 20 Prozent geklettert (Jahoda, 1983). Studien uber 
die Auswirkungen der Arbeitslosigkeit auf die physische Gesundheit der 
Betroffenen kamen zu unterschiedlichen, oft verheerenden Aussagen. In ei- 
ner medizinischen Untersuchung an einer Schule in einer walisischen Ge- 
meinde mit uber 58 Prozent Arbeitslosen muBte festgestellt werden, daB 
etwa 21 Prozent der Kinder unterernahrt waren (Save the Children Interna- 
tional Union, 1933). In Polen war die Lage noch schlimmer. Von 15.000 un- 
tersuchten Schulkindern bekamen 25 Prozent kein Fruhstuck, 5 Prozent 
aBen trockenes Brot und 50 Prozent bekamen trockenes Brot und Tee. Uber 
den Gesundheitszustand der erwachsenen Bevolkerung berichten wenige 
Untersuchungen. Einige lassen vermuten, daB sich die Gesundheitslage ver- 
bessert hatte, wenn die friiheren Arbeitsbedingungen nachteilig waren. 
Jahoda, Lazarsfeld und Zeisel (1960) berichten, daB Menschen aus Marien- 
thal, die in der Spinnerei und Weberei der beriihmt gewordenen Fabrik des 
Dorfes gearbeitet hatten, dort Larm- und Atmungsbelastungen ertragen 
muBten und damit dem Risiko einer Tuberkuloseerkrankung ausgesetzt wa- 
ren, nach Verlust der Arbeit gesunder wurden. Jahoda (1983, S. 40) meint, die 
gegensatzlichen Befunde bezuglich der Gesundheitsschaden seien mitein- 
ander vereinbar. Der Wegfall schadigender Arbeitsbedingungen kann sich 
kurzfristig positiv auf die Gesundheit auswirken. Ernahrungsmangel wirken 
sich erst nach einiger Zeit auf die Gesundheit aus. Tatsachlich wurde in der 
Stadt New York registriert, daB im Dezember 1930 der Milchverbrauch dra- 
stisch gesunken war, sich 1932 aber der Gesundheitsstatus der Bevolkerung 
verbessert hatte. Erst im Jahre 1935 hatte sich der allgemeine Gesundheits- 
zustand verschlechtert (Garraty, 1978). Brenner (1979) bestatigte, uber lan- 
ge Zeitspannen berechnet, daB Wirtschaftskrisen und Arbeitslosigkeit mit 
Hospitalisierungsraten in psychiatrischen Krankenhausern und mit der 
Rate von Herzkrankheiten korrelieren. 

Wirtschaftskrisen fiihren auch zu einem Anstieg von Selbstmordraten 
(Durkheim, 1964; Farmer, Preston und O’Brien, 1977; Walbran, MacMahon 
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und Bailey, 1965). Fur den angelsachsischen Raum sehen Vigderhous und 
Fishman (1978) in den Arbeitslosenraten den starksten Pradiktor fiir kurz- 
und langfristige Anderungen in den Selbstmordraten. Ahnlich stellte Sains- 
bury (1975; zitiert in Kastner, 1985) fest, daB die stark ansteigenden Selbst- 
mordraten in den von hoher Arbeitslosigkeit heimgesuchten Stadten der 
Vereinigten Staaten, wie Detroit, tatsachlich mit Arbeitslosigkeit in Verbin- 
dung stehen. Boor (1980) bestatigte den Zusammenhang zwischen Arbeits- 
losigkeit und Suizid fiir Kanada, Frankreich, Deutschland, Japan, Schweden 
und die USA; konnte aber in Italien und GroBbritannien keine bedeutsa- 
men Korrelationen entdecken. Schony und Grausgruber (1987, Schony, 
Grausgruber und Sommereder, 1988) analysierten Suizidbedingungen in 
Oberosterreich in der Zeit von 1977 bis 1984. Dabei wurde eine durch- 
schnittliche Suizidrate von 25.0 bezogen auf 100.000 Einwohner festgestellt. 
Fur arbeitslose Manner wuchs die Rate auf 167.0; fiir die Gruppe der Frauen 
war sie mit 16.6 vergleichsweise gering. Lediglich bei verwitweten und ge- 
schiedenen Mannern waren die Suizidraten hoher als bei arbeitslosen Man- 
nern. Auch Moser, Fox, Jones und Goldblatt (1986) berichten von hohen 
Suizidraten bei arbeitslosen Mannern, die etwa 70 Prozent iiber dem Ver- 
gleichsniveau liegen sollen. 

Die Studien aus der Zeit der GroBen Depression liefern nicht nur ein Bild 
iiber den Gesundheitszustand der Betroffenen, das zum Teil auch heute Giil- 
tigkeit besitzt, sondern vor allem auch ein detailliertes Bild iiber das psychi- 
sche Befinden. Stellvertretend fiir die vielen Untersuchungen und beispiel- 
haft fiir innovative Sozialforschung wird die klassische Arbeit iiber die Ar- 
beitslosigkeit in der ostosterreichischen Gemeinde Marienthal vorgestellt 
(Jahoda, Lazarsfeld und Zeisel, 1960). 

Von Ende 1931 bis in das darauf folgende Jahr hinein zeichneten Paul 
Lazarsfeld und seine Mitarbeiter am psychologischen Institut der Wiener 
Universitat ein detailliertes Bild der Situation des Dorfes Marienthal, des- 
sen Bewohner nach Stillegung der einzigen Fabrik, einer im Jahre 1830 ge- 
griindeten Flachsspinnerei, arbeitslos geworden waren. An 120 Arbeitstagen 
wurde das Leben im Dorf in wissenschaftlichen Zahlen eingefangen: Ein- 
wohnerkartei, Kriminalstatistik, Buchhaltung des Konsumvereins, Biblio- 
theks- und Wahlstatistiken, Daten zur Bevolkerungswanderung wurden stu- 
diert; die Lehrer des Dorfes, Pfarrer und ortlichen Gewerbetreibenden wur- 
den iiber das Alltagsleben befragt; den Schulkindern wurden gezielt 
gewahlte Aufsatzthemen gestellt, um die Lage aus der Sicht der Kinder ken- 
nen zu lernen; 32 Manner und 30 Frauen wurden iiber ihre Lebensbiogra- 
phie befragt; andere Personen erzahlten iiber ihre Mahlzeiten und ihre Zeit- 
verwendung; die Gehgeschwindigkeit auf den StraBen wurde gemessen und 
Gesprache in offentlichen Lokalen wurden aufgezeichnet; fiir die Kinder 
des Dorfes wurde zur Weihnachtszeit eine Geschenksaktion organisiert, und 
fiir die Jugendlichen ein Preisausschreiben veranstaltet;Madchen und Frau- 
en hatten die Gelegenheit bekommen, an Turn- und Schnittzeichenkursen 
teilzunehmen; voriibergehend wurden auch Sprechstunden fiir arztliche Be- 
treuung und Beratung in Erziehungsangelegenheiten eingerichtet; schlieB- 
lich wurde nach Aufzeichnungen und personlichen Gesprachen mit Repra- 
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sentanten politischer Parteien, von Vereinen und anderen Institutionen ver- 
sucht, die historische Entwicklung von Marienthal zu rekonstruieren. 

Zur Zeit der Aufzeichnungen lebten in 478 Haushalten insgesamt 1.486 
Personen. In 358 Familien bezog mindestens ein Mitglied Arbeitslosenunter- 
stiitzung oder Notstandshilfe; neun Familien muBten ohne jegliche offentli- 
che Unterstiitzung auskommen; 18 Familien lebten von den Alterspensionen 
des jeweiligen Familienoberhauptes, und in 93 Familien war mindestens ein 
Mitglied erwerbstatig. 

Die finanziellen EinbuBen driickten die Dorfbewohner schwer. Die Bela- 
stungen waren so deutlich auf die finanziellen EinbuBen zuriickzufiihren, daB 
das Forscherteam vier Typen von arbeitslosen Menschen ermitteln konnte: 
Die Ungebrochenen, die Resignierten, die Verzweifelten und die Apathi- 
schen. Je nach verfiigbaren Geldmitteln pro Kopf, reichte die Febenslage von 
ertraglich bis aussichtslos. „Setzt man die Geldmittel derjenigen mit ungebro- 
chener Moral bei einem Wert von 100 an“, schreibt Jahoda (1983, S. 43 f.), 
„dann rangieren die Resignierten bei 88, die Verzweifelten bei 74 und die 
Apathischen bei 56.“ Wahrend die Ungebrochenen ihren Haushalt aufrecht 
erhalten konnten, die Eltern ihre Kinder pflegten und im allgemeinen ein 
recht gutes Befinden berichteten,sowie Zukunftsplane schmiedeten und wie- 
derholt versuchten, Arbeit zu finden, waren Personen, die als apathisch be- 
zeichnet wurden, energielos. In der am schwersten betroffenen Gruppe wur- 
den die Kinder vernachlassigt, der Haushalt verkam. Die dominante Stim- 
mungslage war mit Gleichgiiltigkeit, Tragheit und tatenlosem Zusehen 
beschreibbar. Die Wirtschaftsfiihrung war nicht auf die wichtigsten Bedurf- 
nisse hin ausgerichtet, sondern sptirbar irrationaler als in den anderen drei 
Gruppen. Familienkonflikte hatten sich gehauft, und Alkoholismus wurde 
vermehrt zu einem ausweglosen Problem. Die Resignierten, die finanziell 
etwas schlechter gestellt waren als die Ungebrochenen, schienen sich mit 
ihrer Situation abgefunden zu haben. Sie hatten kaum Zukunftsplane und 
schienen ohne Hoffnung zu sein. Die Bedurfnisse waren auf ein Minimaimafi 
beschrankt. Trotzdem blieb die Haushaltsfiihrung in den meisten Familien 
aufrecht, die Kinder wurden fiirsorglich gepflegt, und das Befinden war gene- 
rell gut. Auch die Verzweifelten pflegten ihre Kinder und hielten die Haus- 
haltsfiihrung aufrecht. Ihre affektive Betroffenheit war aber starker negativ: 
Verzweiflung, Depression, Hoffnungslosigkeit und das Gefiihl der Vergeb- 
lichkeit aller Bemuhungen dominierten. Bemuhungen zur Arbeitsbeschaf- 
fung und Verbesserung der Febenslage erstarrten,so daB der Blick eher in die 
heile Vergangenheit als in die triste Zukunft gerichtet wurde. 

Das Klassifikationsschema von Arbeitslosen hat deskriptiven Charakter 
und bleibt in seiner Statik gefangen. Jahoda, Fazarsfeld und Zeisel (1960, 
S. 89) schlagen jedoch ein ProzeBmodell auf der Basis der vier Typen vor, das 
mit dem Verlust der Arbeit beginnend folgendermaBen verlauft: „Fangsam, 
aber stetig steigt der materielle Druck . . . Die Anspriiche an das Feben 
werden immer weiter zuriickgeschraubt; der Kreis der Dinge und Einrich- 
tungen, an denen noch Anted genommen wird, schriinkt sich immer mehr 
ein; die Energie, die noch bleibt, wird auf das Aufrechterhalten des immer 
kleiner werdenden Eebensraumes konzentriert . . . und jetzt zum SchluB ha- 
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ben wir erkannt, daB hier vermutlich nur verschiedene Stadien eines psychi- 
schen Hinabgleitens vorliegen, das mit der Reduktion der Zuschiisse und 
der Abniitzung des Inventars parallel geht. Am Ende dieser Reihe stehen 
Verzweiflung und Verfall.“ 

Der allmahliche ZerfallsprozeB konkretisiert sich auch in den Verande- 
rungen der Zeiterfahrung und -verwendung. Besonders gilt dies fur die ar- 
beitslosen Manner in Marienthal, die, wie viele Frauen klagten, trotz unbe- 
grenzt verfiigbarer Zeit unpiinktlich zum Mittagessen erschienen. Die Mes- 
sungen der Gehgeschwindigkeiten auf der StraBe zeigten, daB sich die 
Manner langsamer fortbewegten und haufiger stehen blieben als die Frauen, 
die im Haushalt tatig waren. Den Zeitverwendungsbogen war zu entneh- 
men, daB die Tage inhaltsleer und gleichformig geworden waren. Wesentli- 
che zeitliche Orientierungspunkte waren die RegelmaBigkeiten der Mahl- 
zeiten. Die iibrige Zeit wurde mit Herumsitzen, Spazierengehen und auf der 
StraBe stehen totgeschlagen. Zeiteinteilung und Zeitverwendung hatten zu- 
nehmend ihren Sinn verloren. Die Arbeitslosen hatten die materiellen und 
moralischen Moglichkeiten, die Zeit sinnvoll zu verwenden, etwa mit der 
Fektiire von Biichern, eingebiiBt. Auch die Bedeutung von Sonn- und Feier- 
tagen wurde aufgehoben. Alles, was sich nicht an den Fixpunkten der alltag- 
lichen Verrichtungen festmachen lieB, stand mit der eigenen Existenz nicht 
mehr in einem sinnhaften Zusammenhang. 

Zur Zerstorung der Zeitstruktur kam das deprimierende Gefiihl hinzu, 
nicht mehr gebraucht zu werden. Denn auBerhalb der Familie ist es gerade 
der Arbeitsplatz, der das Individuum mit der Gesellschaft verbindet und ein 
Gefiihl der eigenen Tauglichkeit gibt. Ein weiteres Gefiihl, Resignation, 
breitete sich aus. Mit zunehmender Dauer der Arbeitslosigkeit wuchs die 
subjektive Sicherheit, nichts gegen die eigene aussichtslose Fage tun zu kon- 
nen: Unabanderlichkeit, Hoffnungslosigkeit und Resignation machten sich 
breit. DaB diese triste Fage auch die engsten sozialen Bande betrifft, liegt auf 
der Hand. Trotzdem konnten Jahoda, Lazarsfeld und Zeisel (1960) den Zu- 
sammenhang zwischen Arbeitslosigkeit und Familienharmonie nicht restlos 
klaren. Arbeitslosigkeit schien ihrer Studie zufolge die Mitglieder in harmo- 
nischen Familien einander naher zu bringen, als sie es vorher waren. In an- 
deren Familien konnen schwelende Konflikte aufbrechen und Streitigkeiten 
auch zur Trennung der Partner fiihren. 

Im Zuge des sozialen und kulturellen Wandels, mit der Abwendung der 
driickendsten materiellen Sorgen hat sich das Problem der Arbeitslosigkeit 
zunehmend „psychologisiert“ (Wacker, 1983). Trotzdem: Die finanziellen 
EinbuBen sind auch heute erheblich (Daniel, 1974; Saterdag, 1975; Brink- 
mann, 1976). In einer Befragung von Brinkmann (1976) gaben lediglich 18 
Prozent der Arbeitslosen an, kaum finanzielle Schwierigkeiten zu haben. 
Finanzielle EinbuBen schlagen sich vor allem im Konsumverzicht und im 
Riickgriff auf Ersparnisse nieder. Wo Arbeitslose ihren Zahlungsverpflich- 
tungen nicht mehr nachkommen konnen oder Schulden machen miissen 
(etwa 9 Prozent beziehungsweise 15 Prozent), driickt auch heute noch die 
materielle Not schwer. 

Trotz der relativ besseren materiellen Fage ist die psychische Belastung 
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der Arbeitslosen heute mit jener vor iiber sechs Jahrzehnten vergleichbar. 
Damals wie heute schafft der Verlust der Arbeit, die Freisetzung aus dem 
gewohnten Lebensrhythmus in seinem Wechsel von Arbeit und Freizeit Pro- 
bleme bei der Organisation des taglichen Lebens. Die Ausgrenzung aus dem 
gesellschaftlichen ArbeitsprozeG ist auch heute mit einer tiefgreifenden Ver- 
unsicherung in der Lebensperspektive der Einzelnen verbunden, sowie mit 
der Erfahrung sozialer Isolation, individueller Abhangigkeit und Hand- 
lungsohnmacht. Wer sich heute nicht nach dem okonomischen Diktat ver- 
halt, geht nicht sofort unter, aber am Horizont zeichnet sich die Deklassie- 
rung ab (Adorno, 1972). 

Psychologische Berufsverbande gaben in der Zeitschrift „Psychologie 
Heute" (1983, S. 18 ff.) eine klare, aktuelle Befunde zusammenfassende Er- 
klarung iiber die personlichkeitszerstorenden Auswirkungen der gegenwar- 
tigen Arbeitslosigkeit ab, die hier wortlich wiedergegeben wird: 

„Neben der wirtschaftlichen Verarmung und dem sozialen Abstieg, dem 
viele Arbeitslose unterworfen sind (lediglich zwei Drittel der arbeitslos ge- 
meldeten erhielten 1981 Unterstiitzung in Form von Arbeitslosengeld oder 
Arbeitslosenhilfe), werden durch die psychologische Forschung vielfaltige 
psychologische Schaden als Folgen von Arbeitslosigkeit nachgewiesen. 

In Abhangigkeit von dem Anstieg der Massenarbeitslosigkeit lassen sich 
auf der Ebene kollektiven Verhaltens folgende Auswirkungen sozialstati- 
stisch nachweisen: 

- Verstarkung der Kriminalisierung insbesonders Jugendlicher, 

- Zunahme von Drogenabhangigkeit, Selbsttotungsversuchen und depres- 
siven Symptomen; 

- Zunahme von Einlieferungen in psychiatrische Kliniken; 

- Zunahme psychosomatischer Erkrankungen (wie Herzkrankheiten, Ma- 
gengeschwiire, Gelenkrhe umatismus) ; 

- Verschlimmerung einer Vielzahl psychischer Storungen. 

Bei den einzelnen Arbeitslosen fiihrt Arbeitslosigkeit zu: 

- einer Abnahme des Selbstvertrauens, Selbstwertgefiihls als auch des Ver- 
trauens gegeniiber Mitmenschen; 

- Depression, Fatalismus und Apathie als letzte Stufe der Entmutigung 
langfristig Arbeitsloser, die mit dem Gefiihl des Unwertseins und der 
Hoffnungslosigkeit verbunden ist; 

- Zunahme der sozialen Isolation; 

- Entwicklung von Schuldvorwiirfen hinsichtlich der eigenen Familie. 

Bei den Angehorigen Arbeitsloser lassen sich folgende Auswirkungen fest- 
stellen: 

- Zunahme familiarer Konflikte bei Ruckzug aus dem gesellschaftlichen 
Leben; 

- bei Kindern Arbeitsloser die Zunahme von Entwicklungsstorungen (zum 
Beispiel emotionale Labilitat, antisoziales Verhalten), Schulleistungs- 
schwachen, Beziehungsprobleme in der Familie (zum Beispiel Autoritats- 
verlust des arbeitslosen Vaters). 
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Bei den Beschaftigten fiihrt die Erfahrung von Massenarbeitslosigkeit und 
die damit verbundene Angst vor der drohenden Entlassung zu: 

- einer Verscharfung des Leistungsdrucks; 

- einer Erhohung des Konkurrenzdrucks, was eine Entsolidarisierung der 
Belegschaft bewirkt; 

- Unterlassung berechtigter Krankmeldungen und notwendiger Kurantrage.“ 

Arbeitslosigkeit fiihrt nicht nur zu den zitierten Folgen, sondern wird auch 
mit politischen Uberzeugungen und Veranderungen in Verbindung ge- 
bracht. Die Annahme, wonach okonomische Krisen eine gesellschaftliche 
und politische Radikalisierung vor allem in den sozial schwachen Gruppen 
bedingen, scheint nicht haltbar zu sein (Wacker, 1983). Frey (1990b) stellte 
als Okonom aber einige interessante Uberlegungen und Berechnungen iiber 
Arbeitslosigkeit und Nationalsozialismus an. Er bezog vier Reichtagswah- 
len in der Weimarer Republik von 1930 bis 1933 auf die damalige Arbeitslo- 
senquote, den Anted der Katholiken im Lande, den Anted der Landbevol- 
kerung und der Arbeiter und fand, daB der Stimmanteil der Nationalsoziali- 
sten vor allem durch die Arbeitslosenrate prognostizierbar ist. Ebenso 
hangen die Wahleranteile der Deutsch-Nationalen-Volkspartei, der Kom- 
munistischen Partei, der Deutschen Staatspartei und der Sozialdemokrati- 
schen Partei deutlich von der Arbeitslosenquote ab. Um die Bedeutung des 
Arbeitslosenanteils in der Bevolkerung auf politischer Ebene zu dokumen- 
tieren, sei Frey (1990b, S. 58) zitiert: „Ein Anstieg der Arbeitslosenquote um 
zehn Prozentpunkte (zeitlich oder regional) ist mit einem um 10.1 Prozent- 
punkte hoheren Stimmanteil der NSDAP verbunden.“ 

Arbeitslosigkeit bleibt nicht ohne F.influR auf den politischen Bereich. 
Bereits die Marienthal-Studie verweist auf eine verminderte Zahl der Abon- 
nements der Arbeiterzeitung, die zwischen 1927 und 1930 um 60 Prozent 
zuriickging. Ebenfalls die Mitgliedschaft in Vereinen und politischen Partei- 
en nahm ab, und politische Auseinandersetzungen verloren an Brisanz und 
Scharfe. Beales und Lambert (1934) berichten fur England, daB die Anzahl 
der Gewerkschaftsmitglieder in der Krise zuriickging, daB das Interesse am 
politischen Geschehen sowohl im allgemeinen als auch im lokalen Bereich 
sank. Was aber aufrechterhalten bleibt, ist eine gefiihlsmaBige Auflehnung 
gegen das bestehende Gesellschaftssystem. Zawadski und Lazarsfeld (1935, 
S. 249) kamen nach den Analysen der 57 Biographien von polnischen Ar- 
beitslosen zu folgendem SchluB: „Der allgemeine Eindruck, den man beim 
Durchgehen der Biographien bekommt, ist der, daB die Arbeitslosigkeitser- 
fahrungen zwar ein erster Schritt in Richtung auf eine revolutionare Stim- 
mung sind, daB sie aber nicht von sich aus zu einer Bereitschaft fur Massen- 
aktionen fiihren; metaphorisch gesprochen machen diese Erfahrungen nur 
den Boden fruchtbar fiir Revolutionen, aber sie erzeugen sie nicht. Sie fiih- 
ren leicht zu Ausbriichen der Bedrangnis in Form einzelner Aktionen, aber 
sie lassen die Massen unbewegt, da sie zu standig steigender wechselseitiger 
Entfremdung fiihren, zu Isolation, zum Abbau von Solidarity, sogar zu 
Feindseligkeiten unter den Arbeitern, und auf diese Weise entziehen sie den 
Massen die Macht.“ 
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Die Arbeitslosen sind fiir den Verlauf politischer Auseinandersetzungen 
nicht ohne Gewicht. „Ihre soziale Ausgrenzung, emotionale Labilitat und 
Desorientierung“,schreibt Wacker (1983, S. 102), „macht sie zum Reservoir 
politischer Bewegungen, die autoritare Losungen anstreben.“ 



7.6.2. Differentielle Wirkung der Arbeitslosigkeit 

Bisher wurden Auswirkungen von Arbeitslosigkeit referiert, ohne jedoch 
uber Kausalverkettungen von Variablen und unterschiedliche Wirkungen auf 
die Betroffenen zu sprechen. Bereits 1934 schrieb Robb, daB der hoffnungs- 
lose Kampf, verbunden mit einem Gefiihl der Wertlosigkeit und Schuld, eini- 
ge bis in den Selbstmord treibt. Andere finden sich mit ihrer oft schwierigen 
Situation ab, indem sie abstumpfen und sich ihrem verminderten Lebensstan- 
dard anpassen und als Landstreicher oder Kriminelle enden. Viele mogen in 
ihrer Religion einen ausreichenden Halt finden. Wieder andere mogen Ideen 
von GroBenwahn entwickeln, in denen sie ihre Degradierung durch die Ar- 
beitslosigkeit kompensieren. Auch Wanberg und Marchese (1994) fanden, 
daB Arbeitslose auf ihr Schicksal unterschiedlich reagieren. Sie identifizierten 
vier Cluster von Personen, die sich bezuglich finanzieller Probleme, Ar- 
beitscommitment, Hoffnung auf einen Arbeitsplatz, physischer und psychi- 
scher Reaktionen unterscheiden. Im folgenden werden Variablen diskutiert, 
welche die Reaktionen auf Arbeitslosigkeit bestimmen. 

1) Dauer der Arbeitslosigkeit: Arbeitslosigkeit ist kein punktuelles Ereignis. 
Die psychosozialen Folgen der Arbeitslosigkeit hiingen vor ahem von ihrer 
Dauer ab. Bereits zur Zeit der GroBen Depression wurde die Bedeutung der 
Dauer der Arbeitslosigkeit erkannt. Zawadski und Lazarsfeld (1935) ent- 
deckten in den Berichten von Warschauer Arbeitslosen einen ProzeB der 
„Anpassung" der Betroffenen an ihr Schicksal, und Eisenberg und Lazars- 
feld (1938) entwickelten ein Vier-Phasen Modell, das den Anpassungsver- 
lauf beschreibt. Danach wird der Verlust der Arbeit vorerst als Schock er- 
lebt, der zu einem Gefiihl der Verzweiflung, Apathie und Resignation fiihrt. 
Dann erholen sich die Betroffenen merklich und sind intensiv bemiiht, wie- 
der Arbeit zu bekommen. Nach erfolglosen Bewerbungen versinken sie wie- 
der in einem Gefiihl der Angst und Resignation, das schlieBlich einem anhal- 
tenden Zustand des Fatalismus Platz macht, in welchem Arbeitslosigkeit als 
unveranderbares Schicksal angenommen wird. Weitere ahnliche Phasenmo- 
delle wurden von Hopson und Adams (1976), Harrison (1976), Hill (1978), 
Hilpert (1981) und Briar (1977) formuliert. In alien wird von einem anfang- 
lichen Trauma gesprochen. Von einer darauf folgenden optimistischen Hal- 
ving wechseln die Betroffenen in eine Phase des Pessimismus, die in fatali- 
stischen Denkweisen und Handlungslosigkeit endet. 

In einer Tagebuchstudie von Kirchler (1984) wurde das Vier-Phasen Mo- 
dell der Anpassung an die Arbeitslosigkeit bestatigt. Abbildung 76 zeigt, daB 
das Befinden der 33 untersuchten Arbeitslosen zu Beginn schlecht war. 
Nach einiger Zeit stieg es an und blieb liber drei Monate stabil. Nach dieser 
Phase des Optimismus erreichte das Durchschnittsbefinden seinen Tiefst- 
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Abbildung 76: 

Wohlbefinden in Abhangigkeit vom Beschaftigungsstatus und der Dauer der Arbeitslo- 
sigkeit (Skala von 0 = Unbehagen bis 1 = Wohlbefinden; Kirchler, 1984) 



stand im sechsten Monat nach dem Arbeitsverlust. Im Vergleich dazu ver- 
besserte sich das Befinden jener, die wieder Beschaftigung fanden, standig 
bis zu einem relativ hohen Durchschnittsniveau. Der Anpassungsverlauf 
spiegelt sich auch in der subjektiv erlebten Handlungsfreiheit wider. Nach 
etwa drei bis sechs Monaten fiihlten sich die Arbeitslosen in ihrer Hand- 
lungsfreiheit deutlich starker eingeschrankt als Berufstatige, die zu Beginn 
der neuen Arbeit nach kurzfristiger Arbeitslosigkeit die Zeiteinteilung am 
Arbeitsplatz noch als Freiheitsbeschrankung erlebt hatten. Genauso spie- 
gelte sich der Anpassungszyklus in den Befriedigungsmoglichkeiten ver- 
schiedener Bediirfnisse. Sechs Monate nach Verlust der Arbeit gelang es 
immer seltener, physiologische Bediirfnisse, Macht-, soziale Kontakt- 
bediirfnisse, Bediirfnisse nach Erfahrungen, Aktivitat und Leistung und Be- 
diirfnisse hoherer Ordnung, wie religiose, asthetische, ethische Bediirfnisse, 
zu befriedigen. 

Der ProzeB der „Anpassung" an die Arbeitslosigkeit lafit sich anhand der 
Theorie der gelernten Hilflosigkeit von Seligman (1979) erklaren, wonach 
Menschen dann Hilflosigkeit erlernen, wenn sie aversive Bedingungen nicht 
beeinflussen oder kontrollieren konnen. Typische Reaktionsformen auf feh- 
lende Kontrollmoglichkeiten sind passive, resignative und ziemlich rigide 
Verhaltensweisen, begleitet von miberfolgsorientierten Einstellungen. 

Frese (1977) erweiterte das Kontrollkonzept von Seligman (1979) und 
versuchte die Ursachen von Depression und Depressivitat, einer Vorstufe 
zur Depression, bei Arbeitslosen zu erklaren. Unter subjektiver Kontrolle 
versteht Frese (1977) jenes MaB an Verhaltensmoglichkeiten einer Person, 
das erlaubt mit Situationsbedingungen so umzugehen, dafi diese den indivi- 
duellen Zielen, Bediirfnissen und Interessen dienen. Subjektive Kontrolle 
zerfallt in mehrere Dimensionen: Einerseits wird zwischen (a) individueller 
und kollektiver Kontrolle unterschieden, andererseits zwischen (b) gegen- 
warts- und zukunftsorientierter Kontrolle. Unter zukunftsorientierter Kon- 
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trolle oder Kontrollhoffnung wird die Erwartung einer Person verstanden, 
trotz gegenwartig fehlender Kontrollmoglichkeiten in Zukunft Kontrolle zu 
erlangen. In einer weiteren Differenzierung wird zwischen (c) objektiver 
und subjektiver Kontrolle unterschieden. Die subjektiven Kontrollfaktoren 
werden als generalisierte Erwartungen im Sinne von Rotter, Chance und 
Phares (1972) aufgefabt und entsprechen vorwiegend einem Personlich- 
keitsfaktor. Generalisierte Erwartungen sind zwar grundsatzlich stabil,kon- 
nen aber durch Umwelteinfliisse, die den Erwartungen zuwiderlaufen, ver- 
andert werden. 

Frese (1979) analysiert das Phanomen der Arbeitslosigkeit auf der Basis 
dieser Theorie, die den Zusammenhang zwischen objektiver Lage und sub- 
jektiver Interpretation zu erfassen versucht. Er konnte Vergleiche zwischen 
arbeitslosen und spater wiederbeschaftigten arbeitslosen, dann fur kurze 
Zeit beschaftigten und wieder arbeitslos gewordenen und pensionierten 
Menschen anstellen. Die Ergebnisse bestatigten die Hypothese, wonach die 
Erwartung der Nichtkontrolle mit Depressivitat einhergeht. Die individuel- 
len Kontrollerwartungen korrelierten negativ mit Depressivitat. Die Kon- 
trollhoffnung wurde anfangs trotz fehlender Kontrollmoglichkeiten auf- 
recht erhalten, im Laufe der Zeit aber mit anhaltender Arbeitslosigkeit zer- 
stort. Langzeitarbeitslosigkeit oder wiederholte Arbeitslosigkeit fiihrten bei 
jenen Personen, deren Kontrollhoffnung anfangs hoch war, spater zu hohe- 
ren Depressivitatswerten als bei Personen mit anfangs „realistischer Hoff- 
nungslosigkeit“. Arbeitslosigkeit fiihrt mit zunehmender Dauer auch zu ver- 
ringerten Kontrollerwartungen und zu Hoffnungslosigkeit. 

2) Subjektive Bedeutung der Arbeit: Mit zunehmender Dauer der Arbeits- 
losigkeit ist anzunehmen, daJ3 die Wahrscheinlichkeit depressiver Verstim- 
mungen steigt, und die Suche nach einer Arbeitsstelle erlahmt. Allerdings 
kann diesen Annahmen entgegengehalten werden, dab gerade jene Perso- 
nen, die besonders aktiv nach einer Arbeit suchen, und denen eine Beschaf- 
tigung besonders wichtig ist, nach wiederholten MiBerfolgen bei der Ar- 
beitssuche besonders depressiv verstimmt sein miiBten. Das heiBt, nicht Er- 
lahmen und Depression korrelieren miteinander, sondern aktive, erfolglose 
Arbeitssuche und Depression. Diese, der Theorie der gelernten Hilflosigkeit 
widersprechende, Hypothese wurde von Feather und Davenport (1981) un- 
tersucht. 

Feather und Davenport (1981) analysierten den Zusammenhang zwi- 
schen Arbeitslosigkeit und Depression auf der Grundlage des Erwartungs- 
Wert-Ansatzes. Als kognitiv-motivationales Modell besagt dieses Konzept, 
daB depressive Affekte besonders bei jenen Arbeitslosen auftreten, deren 
Motivation, Arbeit zu finden, hoch ist. Andererseits sind bei geringer Moti- 
vation die negativen Folgen gering. Die Autoren befragten 212 junge Ar- 
beitslose iiber deren Erwartung und Motivation, Arbeit zu finden, die Be- 
deutung der Arbeit, iiber die vermeintlichen Ursachen der Arbeitslosigkeit 
und iiber depressive Verstimmungen. Tatsachlich hatten Personen mit hoher 
Motivation, Arbeit zu finden, auch hohere Depressionswerte, und depressiv 
verstimmte Arbeitslose schatzten den Wert der Arbeit hoch ein, strengten 
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sich an, einen Job zu finden, und hatten zu Beginn der Arbeitslosigkeit gro- 
Bere Hoffnung, wieder Arbeit zu finden. Die Ursachen der eigenen Arbeits- 
losigkeit wurden eher externalen Umstanden zugeschrieben als sich selbst, 
wo die Anstrengungen um eine neue Beschaftigung doch groB waren. 

Die Dauer der Arbeitslosigkeit und die subjektive Bedeutung der Arbeit 
sind bedeutsame Moderatorvariablen der psychischen Folgen von Arbeits- 
losigkeit. Arbeits- und berufsorientierte Personen erleben ihre Situation 
ohne Arbeit deutlich negativer alsjene Arbeitslosen,die der Arbeit geringen 
Wert beimessen (Frohlich, 1979). Arbeitslose, die die Arbeit hoch bewerten, 
reagieren mit groBerer Wahrscheinlichkeit mit Unbehagen, schlechtem Ge- 
sundheitsstatus und negativem Selbstwertgefiihl (Warr, 1978; Stafford, Jack- 
son und Banks, 1979; Payne, Warr und Hartley, 1983). Wenn der friihere 
Arbeitsplatz als „Lebensstellung" interpretiert worden ist,sich Beschaftigte 
mit dem Inhalt der Arbeit identifizieren und ihre Berufskarriere fur wichtig 
empfinden, dann bedeutet der Verlust des Arbeitsplatzes eine tragische 
Schicksalswende. 

Die Wirkung der Dauer und Bedeutung der Arbeitslosigkeit ist komplex 
und erscheint widerspriichlich. Einerseits wird Kontrollverlust mit Depres- 
sion und Resignation in Verbindung gebracht. Andererseits wird Kontroll- 
verlust mit reaktantem Verhalten und aktiver Arbeitssuche assoziiert. Die- 
ser Widerspruch laBt sich vielleicht, zuriickgreifend auf die Bestrebungen, 
die Aussagen der Theorie der gelernten Hilflosigkeit und jene der Reak- 
tanztheorie zu intergrieren, auflosen. Herkner (1993, S. 105) faBt die In- 
tegrationsversuche von Wortman und Brehm (1975) so zusammen: „. . . auch 
Wortman und Brehm (nehmen) an, daB Unkontrollierbarkeit sowohl Hilf- 
losigkeit als auch Reaktanz bewirken kann. Die entscheidende Rolle spielt 
hier die Erwartung der Freiheit bzw. Kontrollierbarkeit: Solange man (noch) 
erwartet, Kontrolle ausiiben zu konnen, fiihrt Unkontrollierbarkeit zu Re- 
aktanz. Wenn man jedoch nicht (mehr) erwartet, Kontrolle ausiiben zu kon- 
nen, fiihrt Unkontrollierbarkeit zu Hilflosigkeit . . . Je wichtiger das unkon- 
trollierbare Ereignis ist, desto groBer sind Reaktanz und Hilflosigkeit . . . 
Nach einer fliichtigen Erfahrung von Unkontrollierbarkeit (oder kurze Zeit 
nach ihrem Beginn) wird die Kontrollerwartung immer noch vorhanden 
sein, und es wird Reaktanz auftreten. Nach einer langfristigen Erfahrung 
von Unkontrollierbarkeit wird man jedoch davon uberzeugt sein, daB Kon- 
trollierbarkeit nicht (mehr) gegeben ist. Die Folge ist Hilflosigkeit. 44 

Nach diesen Uberlegungen konnte angenommen werden, daB jene Perso- 
nen, denen Arbeit besonders wichtig ist, den Verlust der Arbeit als beson- 
ders schockierend erleben aber unmittelbar aktiv nach einer neuen Beschaf- 
tigung suchen. Im Laufe der Zeit, wenn sie nach wiederholten Vorstellungen 
von verschiedenen Betrieben Absagen erhalten haben, nimmt die Hoff- 
nungslosigkeit zu, und schlieBlich erstarren die Aktivitaten der Betroffenen 
in Resignation. Zu Beginn der Arbeitslosigkeit waren Personen mit hoher 
Arbeitsorientierung zwar depressiv verstimmt, aber im Sinne der Reak- 
tanztheorie und des Erwartungs-Wert-Ansatzes besonders aktiv. Mit anhal- 
tender Arbeitslosigkeit wird die Arbeitssuche eingeschrankt, die Depressi- 
vitat steigt entweder weiter an, oder Arbeitslosigkeit wird weniger bedriik- 
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kend erlebt, weil die subjektive Bedeutung der Arbeit herabgesetzt wird. 
Personen mit geringer Arbeitsorientierung diirften zu Beginn des Arbeits- 
platzverlustes weniger negativ betroffen sein und auch im Verlauf der Ar- 
beitslosigkeit weniger intensiv reagieren. 

Neben der Dauer der Arbeitslosigkeit und der individuellen Bedeutung der 
Arbeit fiihrt Warr (1983) eine Reihe weiterer Moderatorvariablen an: 

3) Subjektive Ursachen der Arbeitslosigkeit: Die gesellschaftliche Stigmati- 
sierung der Arbeitslosen als „Faulenzer“ und „Schmarotzer" tut ihre Wir- 
kung dahingehend, als sich nicht nur viele Arbeitslose kaum gegen dieses 
Bild wehren konnen, sondern es verinnerlichen und auch selbst haufig der 
Meinung sind, Arbeitslose seien faul und arbeitsunwillig. „Verinnerlichte 
Sozialnormen", schreibt Wacker (1983, S. 31), „lassen im Verein mit situati- 
ven Umstanden - Erfahrungen bei der Arbeitssuche, Reaktionen von Be- 
kannten und Nachbarn, Anforderungen durch die Behorden usf. - Arbeits- 
losigkeit als Problem des Einzelnen erscheinen und legen often oder latent 
eine Deutung nahe, die die Betroffenen fur ihre Situation mitverantwortlich 
macht und sie zu ,Versagern’ stempelt. Nichtstun - auch das erzwungene - 
ist verdachtig.“ Die Ubernahme gesellschaftlicher Schuldzuweisungen 
durch die Betroffenen erhoht die Belastungen und fiihrt zu hoheren De- 
pressions-, Apathie- und Resignationswerten, zu negativen Selbstbildern 
und verringerter Bereitschaft, psychische Probleme einzugestehen und sich 
einer entsprechenden Behandlung zu unterziehen (Kieselbach und Schind- 
ler, 1984). 

Wenn nach den Ursachen der Arbeitslosigkeit gefragt wird, mub differen- 
ziert werden zwischen Ursachen der Arbeitslosigkeit im Lande und den 
Griinden dafiir, dab gerade ein bestimmtes Individuum und nicht andere 
Personen ihre Arbeit verloren haben. Kieselbach und Offe (1979;siehe auch 
Schumacher, 1986) meinen, dab in der Vermischung der zwei Erklarungs- 
ebenen eine Strategie dafiir liegt, die Schuld am eigenen Schicksal zu indivi- 
dualisieren. Die mangelnde Konzessionsbereitschaft wird etwa als individu- 
eller Grand dafiir gesehen, dab die Arbeitslosigkeit zunimmt. 

Die radikalste Form der individuellen Schuldzuweisung lokalisiert die 
Griinde fiir Arbeitslosigkeit in den Personlichkeitseigenschaften der Arbeits- 
losen. Wenn Faulheit, psychische Labilitat und inadequate Ausbildung als 
Ursachen der Arbeitslosigkeit betrachtet werden, dann sind nicht nur die 
Betroffenen an ihrem Schicksal schuld, sondern sie haben kaum jemals wie- 
der Chancen, in den Wirtschaftsprozeb reintegriert zu werden, welcher nur 
TiichtigenPlatz einraumt.Hentschel,M6ller und Pintar (1977) fanden,dab 52 
Prozent der Beschaftigten meinen, die Arbeitslosen seien nicht genugend 
arbeitswillig und strengten sich zu wenig an, wieder einen Job zu bekommen. 
Unter den Arbeitslosen vertraten immerhin 25 Prozent diese Ansicht. B rink- 
man n (1976) stellte fest, dab sich 17.4 Prozent der befragten Arbeitslosen 
schon ofters gefragt haben, ob sie nicht selbst an ihrer prekaren Lage schuld 
sind. Furnham (1982) unterscheidet zwischen individualistischen, gesell- 
schaftlichen und fatalistischen Ursachenzuschreibungen und meint, dab Be- 
schaftigte eher dazu neigen, die Griinde bei den Arbeitslosen zu suchen, wah- 




Angebot und Nachfrage auf Arbeitsmarkten 



313 



rend die Betroffenen die Griinde in den wirtschaftlichen Anderungen, gesell- 
schaftlichen Entwicklungen und politischen Handlungen vermuten. 

Grau und Thomsen (1985) sprachen mit arbeitslosen Manner tiber den 
Vorwurf der Arbeitsunwilligkeit und fragten nach Erklarungen. 23.1 Pro- 
zent der Befragten meinten, die Ursachen dieser Vorwurfe seien jeweils in 
der Person des Arbeitslosen zu finden, in Verfehlungen am Arbeitsplatz, 
ubermaBigem Alkoholkonsum, eigenen Kiindigungen etc. 19.2 Prozent ver- 
weisen auf soziale Stigmatisierung und 30.7 Prozent meinen, die Vorwiirfe 
seien pauschal und zu allgemein. 15.4 Prozent sehen in den Vorwurfen ein 
Mittel, um sozial geschwachte Gruppen zu kranken und anzugreifen, und 
11.5 Prozent nennen Neid und Frustration als Grund fur den Vorwurf. An- 
sehlieBend fragten die Autoren nach den Griinden fur die Arbeitsunwillig- 
keit anderer Arbeitsloser und fanden Bestatigung fur eine starke Selbstent- 
lastungstendenz. 

In der Tagebuchstudie von Kirchler (1984) beschuldigten sich die Arbeits- 
losen in 40 Prozent der Falle selbst, wenn ihr Befinden schlecht war, und 
gaben in 23 Prozent der Falle andere Personen an. Die Wiederbeschaftigten 
lokalisierten den Grund fur ihr Unbehagen hingegen nur in 30 Prozent der 
Falle in sich selbst und beschuldigten in 34 Prozent der Falle andere Perso- 
nen. Die allgemeine Wirtschaftslage wurde von beiden Gruppen etwa gleich 
oft als Quelle des Unbehagens angefuhrt (16 Prozent beziehungsweise 17 
Prozent). 

Pelzmann (1985) untersuchte Anderungen der Attributionsmuster der 
Arbeitslosen einer stillgelegten Metallwarenfabrik im Verlauf eines Jahres 
und stellte fest, daB liber den ganzen Beobachtungszeitraum vorwiegend 
externale Ursachen fur die Arbeitslosigkeit verantwortlich gemacht werden. 
Die Autorin entwirft ein differenziertes Bild, das von der Zeit der Beschaf- 
tigung bis zur Arbeitslosigkeit reicht, und meint: 

(0) In der Zeit ungestorter Produktion der Metallwarenfabrik wurde die vermeintli- 
che Arbeitsplatzsicherheit der eigenen Leistung, der Qualitat der Arbeit und der 
Identifikation mit dem Unternehmen zugeschrieben. (1) Wahrend der Arbeitsplatz- 
bedrohung wurde die Ursache der Uberschuldung des Betriebes dem kreditgewah- 
renden Geldinstitut angelastet. (2) Bei Stillegung des Betriebes wurde der Verlust der 
Arbeitsplatze ebenfalls dem Geldinstitut angelastet, zum Teil auch dem hohen Le- 
bensstandard der Familie des Unternehmers, der auf Kosten des Betriebes gehe. (3) 
In den ersten Monaten der Arbeitslosigkeit wurde der Verlust der Arbeitsplatze iiber- 
wiegend den Regionalpolitikern zugeschrieben, ihrer Erfolgslosigkeit beim Bemtihen 
um Ersatzarbeitsplatze. (4) Nach sechs Monaten, dem Scheitern eigener Versuche der 
Wiederbeschaftigung, richtete sich die Mehrzahl der Untersuchungsteilnehmer auf 
Langzeitarbeitslosigkeit ein. Aber die Ursache ihrer Arbeitslosigkeit sahen weniger 
als zehn Prozent in ihrem Alter oder in der fachlichen Tatigkeit, zu der sie in der 
Metallwarenfabrik angelernt worden waren, die sie aber jetzt fur andere Arbeitsplat- 
ze in der naheren Umgebung nicht qualifizierte, begriindet. 

Wenn nach den Attributionsmustern gefragt wird, muB zwischen den Mei- 
nungen der betroffenen Arbeitslosen und den Vermutungen anderer Per- 
sonen unterschieden werden. Bedenkt man, daB mit zunehmender Dauer 
der Arbeitslosigkeit die Betroffenen von einer anfanglich optimistischen 
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Haltung in eine depressiv-pessimistische und schlieBlich fatalistische 
Grundhaltung wechseln,in welcher jegliche Bestrebungen nach einer neu- 
en Anstellung aufgegeben werden, so ist verstandlich, wenn nun von Au- 
Genstehenden die Betroffenen selbst fiir ihre Lage verantwortlich gemacht 
werden: Die Arbeitslosen tun nichts, um wieder Arbeit zu finden! Die Be- 
troffenen selbst, die von der Vergeblichkeit jeglicher Anstrengung iiber- 
zeugt sind und sich resignativ ihrem Schicksal ergeben, mogen andere Ur- 
sachen fiir ihre Lage verantwortlich machen als sich selbst. 

4) Persdnlichkeitsmerkmale: Sind Arbeitslose tatsachlich fiir ihr Schicksal 
selbst verantwortlich, und konnen Personlichkeitsfaktoren ausfindig ge- 
macht werden, die Arbeitslosigkeit bedingen? Bisher liegen wenige gesicher- 
te Befunde iiber Persdnlichkeitsmerkmale vor. Zwar ist nicht anzunehmen, 
da!3 Personen mit bestimmten Personlichkeitseigenschaften generell eher ar- 
beitslos werden als andere, wohl aber, daJ3 selbstsichere,veranderungsbereite, 
flexible, robuste und begeisterungsfahige Personen mit hohem Selbstvertrau- 
en ihr Arbeitslosenschicksal eher ertragen, als jene Personen, die besorgt, 
emotional labil oder zuriickhaltend sind. Widerstandsfahige, belastbare, ex- 
travertierte und normorientierte Personen scheinen schneller wieder Arbeit 
zu finden als andere (Warr, 1983). 

5) Soziodemographische Merkmale: Der Verlust der Arbeit wird je nach 
Alter der Betroffenen unterschiedlich erlebt. Eisenberg und Lazarsfeld 
(1938), Daniel (1974) und Hepworth (1980) stellten in ihren Untersuchun- 
gen einen kurvilinearen Bezug zwischen dem Alter der Arbeitslosen und 
negativen Gefiihlen fest. Danach diirften 45- bis 55-jahrige am starksten 
belastet sein. Aber auch die 25- bis 45-jahrigen, die familiare Verantwortung 
und finanzielle Verpflichtungen eingegangen sind, erleben den Verlust der 
Arbeit und damit den Verlust eines regelmaBigen Einkommens als bedroh- 
lich. 54 Prozent der Arbeitslosen mittleren Alters fallt es schwer, ihren 
Freunden und Bekannten von ihrer Arbeitslosigkeit zu erzahlen. Im Gegen- 
satz dazu berichten 35 Prozent der 20- bis 25-jahrigen, da!3 sie Hemmungen 
haben, ihr Schicksal mitzuteilen. 

Obwohl eine kurvilineare Beziehung zwischen Alter und Reaktionen auf 
Arbeitslosigkeit bestatigt scheint, ist Vorsicht geboten. Tatsachlich diirfte 
dem Alter der Betroffenen nicht als direkt wirksame Moderatorvariable 
eine wichtige Rolle zukommen. Mit dem Alter sind finanzielle Verpflichtun- 
gen, soziale und familiare Erwartungen, Karrierehoffnungen, Chancen auf 
Wiederbeschaftigung, Schwierigkeiten, einen neuen Job zu erlernen, oder 
einmal erworbene Fahigkeiten und Kenntnisse zu behalten und zu erneuern 
und weitere Charakteristika korreliert. Tatsachlich diirften die mit dem Al- 
ter verkniipften Variablen die Reaktionen auf Arbeitslosigkeit bedingen, 
nicht aber das Alter der Betroffenen an sich. SchlieBlich ist zu beachten, daJ3 
zu verschiedenen Zeiten, in sich andernden Situationen, jeweils spezifische 
Altersgruppen mit besonderen Schwierigkeiten rechnen miissen. 

Auch das Geschlecht ist eine jener Variablen, deren psychologische und 
soziale Bedeutung „gemacht“ wird. Je nach gesellschaftlichen Rollenstereo- 
typen und lokalen Ideologien sind Manner oder Frauen zur Erwerbsarbeit 
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„verpflichtet“; einmal konnen die einen in den Arbeitsmarkt ge- und die 
anderen daraus verdrangt werden, wahrend zu anderen Zeiten Manner und 
Frauen „an die Maschinen gerufen“ werden. In den westlichen Industriege- 
sellschaften ist das Bild von Frauen ohne Erwerbsarbeit, die im Haushalt 
tatig sind, durchaus intakt. Ein Mann ohne Job entspricht dem gesellschaft- 
lichen Stereotyp nicht und muBte Arbeitslosigkeit negativer erleben als eine 
Frau. 

Die Familie stellt fiir Frauen ein alternatives Arbeitsfeld dar, das die Be- 
lastungen der Arbeitslosigkeit dampft (Cohn, 1978). Brandes (1977, S. 220) 
sagt,die Arbeitslosigkeit der Frauen werde von diesen „angesichts der Mog- 
lichkeit, sich jederzeit in den Familienbereich zuruckzuziehen und dort ihre 
Hauptaufgabe zu finden, meist als weniger belastend als eine Arbeitslosig- 
keit ihrer Manner empfunden und ist dies fiir die Familie - finanziell gese- 
hen - auch. Durch das Eintreten von Arbeitslosigkeit wird deshalb ihr ge- 
schlechtsspezifisches Selbstverstandnis oft weniger getroffen, als das bei 
Mannern der Fall ist, deren Rollenverstandnis traditionell darin besteht, ,Er- 
nahrer’ der Familie zu sein.“ Brinkmann (1976) war demnach auch kaum 
uberrascht, diese Hypothese in seinen Daten bestatigt zu finden. Die psy- 
cho-sozialen Belastungen waren bei arbeitslosen Mannern weitaus starker 
als bei arbeitslosen Frauen. 

Warr (1983) berichtet im Gegensatz dazu, da!3 Arbeitslosigkeit Frauen 
genauso negativ trifft wie Manner, wenn die Arbeit dazu diente, den Lebens- 
unterhalt zu bestreiten. Und schlieblich widersprechen die Befunde einer 
Studie von Kirchler und Nowy (1988) der so plausiblen Hypothese iiber 
unterschiedliche Betroffenheit der Geschlechter vollkommen. In ihrer Stu- 
die wurde angenommen, daJ3 Frauen und Manner je nach ihrem Rollenver- 
standnis ihre Arbeitslosigkeit unterschiedlich erleben. Traditionell einge- 
stellte Frauen miibten demnach ihren Selbstverwirklichungsbereich in der 
Familie lokalisieren und Erwerbsarbeit, wenn nicht als belastend, so doch als 
Hindernis erleben, sich ihren ureigensten Bediirfnissen zuzuwenden. Der 
Wegfall der Arbeit wurde demnach eine Erleichterung, zumindest keine Be- 
lastung bedeuten. Traditionell eingestellte Manner sollten gerade in der Er- 
werbsarbeit ihre gesellschaftliche Aufgabe sehen und mit dem Verlust der 
Arbeit ihre eigene Ntitzlichkeit und ihren Selbstwert schwinden sehen. Pro- 
gressive Frauen drangen aus der Familie hinaus in einen Job, der genauso zu 
ihrem Leben gehort wie ein Partner, Kinder etc. Sie sollten Arbeitslosigkeit 
als negativen Lebenseinschnitt erleben. Progressive Manner hingegen soll- 
ten neben der Arbeit eine Reihe von Realisierungsbereichen haben und 
dam it die Bedeutung der Arbeit geringer einschatzen als ihre traditionell 
eingestellten mannlichen Kollegen. Sie sollten den Verlust der Arbeit weni- 
ger dramatisch erleben als traditionelle Manner. Die Wechselwirkung zwi- 
schen Geschlecht und Rollenbild wurde in Kirchler und Nowys (1988) Stu- 
die nicht bestatigt. Wohl aber ergab sich ein Haupteffekt des Geschlechts auf 
die allgemeinen Zufriedenheits- und Befindenswerte, jedoch nicht in der 
erwarteten Richtung, sondern derart, dab Manner durch ihre Arbeitslosig- 
keit weniger betroffen scheinen als Frauen. Frauen gaben an, depressiver, 
angstlicher, mtider und otters verargert zu sein als Manner. Sie tendierten 
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dazu, seltener guter Laune, aktiviert, entspannt, ofter nervos und vor allem 
mit ihrer Ausbildung und Gesundheit unzufriedener zu sein als Manner. 
Nun konnte eingewendet werden, daB Manner weniger bereit und in der 
Lage sind, Uber Gefiihle, Angste, Schwachen und Traurigkeit zu sprechen als 
Frauen und deshalb dazu neigen, Erlebnisse zu verharmlosen. Tatsachlich 
berichten Bleyer-Rex, Mergeay und Schindler (1989), daB Manner kaum in 
der Lage sind, mit ihren Ehefrauen uber ihre Gefiihle im Zuge des Arbeits- 
platzverlustes zu reden. Bedenkt man aber, daB in Osterreich zur Zeit der 
Untersuchung die Chancen auf Wiederbeschaftigung gerade fur Frauen ge- 
ring waren, und die Verweildauer in der Arbeitslosigkeit stark zugenommen 
hatte, so uberraschen diese Ergebnisse wenig. Die objektiven Wiederein- 
stiegsbedingungen, die fiir Manner und Frauen unterschiedlich sind, schei- 
nen bedeutsamer zu sein als andere geschlechtsbezogene Differenzen. 

AuBer dem Alter und Geschlecht wirken auch die soziale Schichtzugeho- 
rigkeit und die finanzielle Lage der Betroffenen als Moderatorvariable. Der 
soziale Status einer Person wird oft auf der Basis des Einkommens und der 
verfiigbaren materiellen Ressourcen, der Bildung und der Arbeits- und ge- 
sellschaftlichen EinfluBposition definiert. Nachdem der soziale Status eines 
Betroffenen auch an die Einkommenshohe gebunden ist, bedeutet Arbeits- 
losigkeit eine EinbuBe des sozialen Prestiges, der Sicherheit und Anerken- 
nung und der materiellen Unabhangigkeit. 

Obwohl Arbeitslosigkeit heute nicht mehr mit Elend gleichzusetzen ist, 
sind die finanziellen Sorgen von Arbeitslosen keineswegs behoben. Mit an- 
haltender Arbeitslosigkeit spitzt sich auch heute, vor allem in Unterschicht- 
familien, die finanzielle Not zu. Finanzielle Sorgen wirken oft indirekt bela- 
stend. Aufgrund von SparmaBnahmen miissen beispielsweise Freizeitaktivi- 
taten eingeschrankt werden, was zu MiBstimmungen fiihren kann 
(Schulz-Gambard und Balz, 1988). Klein (1978) weist vor allem darauf him 
daB das Risiko der Verarmung und das AusmaB des sozialen Abstiegs von 
den Verpflicht ungen fiir unversorgte Familienangehorige abhangt. Mit zu- 
nehmender FamiliengroBe steigt die materielle Verelendung Arbeitsloser 
an. 

Zwar fallen Arbeitslose, die hoheren Schichten angehoren, von einem 
„hohen RoB“ und riskieren eher Prestige und Anerkennung als Angehorige 
unterer sozialer Schichten. Trotzdem konnen sie aufgrund ihrer sozialen 
Kontakte und flexibleren materiellen Lage eher die Probleme des Arbeits- 
platzverlustes losen, als finanziell benachteiligte Personen. 

Hepworth (1980) konnte zeigen, daB Arbeiter auf qualitativ schlechteren 
Arbeitsplatzen wahrend der Arbeitslosigkeit einen niedrigeren Selbstwert 
und hohere psychische Morbiditat aufweisen als Arbeiter, die eine gehobe- 
nere Stellung verloren hatten. Thomas und Madigan (1974) bestatigten diese 
Befunde: Hoherqualifizierte Arbeiter fiihlen sich zu Beginn der Arbeitslo- 
sigkeit weniger negativ belastet als minderqualifizierte. Auch Frohlich 
(1979) ermittelte bei un- und angelernten Arbeitern (29 Prozent) haufiger 
gesundheitliche Mangelzustande als bei Facharbeitern und einfachen Ange- 
stellten (22.5 Prozent) oder bei mittleren und hoheren Angestellten (12.7 
Prozent). Die Befunde von Frohlich (1979) sind insofern uberraschend, als 
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erwartet werden konnte, daB sich vor allem Arbeiter auf schlechteren Ar- 
beitsplatzen wahrend der Arbeitslosigkeit vorerst gesundheitlich erholen. 
Jahoda (1983) meint,Personen mit hoherer Bildung und damit Personen aus 
sozial hoheren Schichten wiirden Arbeitslosigkeit eher verkraften als ande- 
re. Im Einklang damit stehen auch die Ergebnisse von Hartley (1980). Sie 
fand keinen Unterschied im Selbstwert zwischen beschaftigten und arbeits- 
losen Managern. Der Unterschied zwischen Arbeitslosen und Beschaftigten 
niedrigerer Schichten ist hingegen deutlich belegt. 

6) Personliche Aktivitaten: Der Arbeitsverlust bedeutet eine immense Zu- 
nahme freier Zeit. Nachdem der Verlust der Arbeit zu einer Auflosung der 
Zeitstruktur fiihrt, sollten jene Betroffenen,die neben ihrer Arbeit eine Rei- 
he weiterer Aktivitaten verrichteten, etwa in Vereinen, Clubs, etc. tatig sind, 
eher ihr Schicksal ertragen als Personen, die keinen personlichen Aktivita- 
ten nachgehen. 

Je sinnvoller die freie Zeit strukturiert und geniitzt werden kann, um so 
geringer sollten die Belastungen wahrend der Arbeitslosigkeit sein (Warr 
und Payne, 1983). Schulz-Gambard und Balz (1988) betonen die Wichtigkeit 
von sinnhaften Tatigkeiten wahrend der Arbeitslosigkeit. Um eine hoff- 
nungsvolle Lebensperspektive aufrecht zu erhalten,ist es notwendig, daJ3 die 
Betroffenen sinnvolle Tatigkeiten verrichten. Frese und Mohr (1978; vgl. 
auch Leggett, 1968) berichten beispielsweise, daJ3 Arbeitslose, die in einer 
Gewerkschaft organisiert und tatig sind, geringere Depressionswerte auf- 
weisen als andere. Wo Arbeitslose an Aktivitaten gehindert werden, sei es 
aufgrund mangelnder finanzieller Moglichkeiten, ungeniigender personli- 
cher Fertigkeiten, mangelnder offentlicher MaBnahmen oder fehlender So- 
zialbeziehungen, sind die Folgen der Arbeitslosigkeit besonders negativ 
(Fryer und Payne, 1982; Hepworth, 1980; Pelzmann, 1989). 

7) Erfahrungen mit Arbeitslosigkeit: AuBer den bisher angefuhrten Mode- 
ratorvariablen konnten auch friihere Erfahrungen mit Arbeitslosigkeit und 
das Wissen, daB andere das eigene Schicksal teilen, zu unterschiedlichen 
Reaktionen fiihren. Der Annahme, daB sich wiederholte Erfahrungen mit 
Arbeitslosigkeit zunehmend negativ auf das Befinden der Betroffenen aus- 
wirken, steht die Hypothese gegeniiber, daB mit zunehmender Haufigkeit 
von Arbeitslosigkeit die Betroffenen Bewaltigungsstrategien entwickeln 
und damit die Situation immer leichter ertragen. Bisher konnte keine der 
beiden kontraren Annahmen bestatigt werden. Hepworth (1980) vermutet 
jedoch, daB der oftmalige Ausstieg aus der Arbeit und damit der Verlust 
einer Berufskontinuitat negative Folgen fur die Betroffenen nach sich zieht. 
Erwin Kirchler (1988) konnte Hinweise fur Hepworths Annahme finden, 
wonach sich Arbeitslose, die bereits friiher arbeitslos waren, schwerer tun, 
wieder Arbeit zu finden, als jene Personen, die zum ersten Mai ohne Arbeit 
sind. 

Wenn Arbeitslose in einer Region leben, in der Arbeitslosigkeit kein iso- 
liertes Phanomen darstellt, sondern viele Menschen direkt betrifft, ist anzu- 
nehmen, daJ3 die Arbeitslosen mit ihrem Schicksal eher zurecht kommen als 
Betroffene in anderen Gegenden. Arbeitslosigkeit ist kein isoliertes Pro- 
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blem, sondern geteiltes Leid. Die soziale Stigmatisierung diirfte dadurch, 
dafi sie auf viele zutrifft, fiir den Einzelnen eine geringere Last sein. Cohn 
(1978) berichtet, daJ3 in Gebieten mit hoher Arbeitslosenrate die Arbeitslo- 
sen zufriedener sind als in Gebieten mit niedrigen Raten. Hohe Arbeitslo- 
senzahlen scheinen dem Gefiihl, einer gesellschaftlichen Randgruppe anzu- 
gehoren, eigenen Schuldzuschreibungen und damit negativem Befinden 
entgegenzuwirken. Andererseits ist aber zu vermuten, da!3 es gerade um jene 
Arbeitslosen schlecht bestellt ist, die in strukturell ungiinstigen Gegenden 
leben. Die hohen Arbeitslosenraten bedeuten aufgrund der hohen Konkur- 
renz fiir den Einzelnen geringere Chancen, wieder einen Job zu finden. Je 
hoher die lokale Arbeitslosenrate ist, desto starker konnten Gefrihle der 
eigenen Ohnmacht und Hilflosigkeit werden, was dazu frihrt, daJ3 Arbeitslo- 
se ihre Situation als ungrinstiger einschatzen (Daniel, 1974). 

8) Soziale, emotionale und informationelle Unterstritzung: Durch die Be- 
schaftigung von Arbeitslosen in Vereinen und Clubs, aber auch durch die 
Schwarzarbeit, haben Arbeitslose vemehrt Zugang zu Informationen tiber 
freie Arbeitsstellen. Arbeitslose, denen entsprechende offentliche und priva- 
te Einrichtungen zur Verfiigung stehen und die sie dazu nritzen, die eigene 
Situation zu bewaltigen, um wieder Arbeit zu finden, erleben ihre Lage we- 
niger negativ als andere. Stafford (1982) untersuchte das Befinden von ar- 
beitslosen Schulabgangern, die am „British Government’s Youth Opportu- 
nities Programme 1 ’ teilnahmen, und Kemp und Mercer (1983) analysierten 
Arbeitslose, die sich im „Employment Rehabilitation Centre 11 aufhielten. In 
beiden Untersuchungen wurde der positive Effekt der Institutionen besta- 
tigt.Auch Winter-Ebmer und Zweimiiller (1991) fanden,daB Arbeitslose, die 
an SchulungsmaBnahmen des Arbeitsamtes teilnehmen, groBere Chancen 
auf Wiederbeschaftigung haben. Und Personen, die auf Wiederbeschafti- 
gung hoffen konnen, durften auch ihre Situation wahrend der Arbeitslosig- 
keit leichter ertragen. 

So wie Vereine, Clubs oder staatliche Einrichtungen Arbeitslosen soziale 
und informationelle Unterstritzung bieten konnen, konnten auch personli- 
che Ratgeber, Bekannte und Verwandte den Betroffenen helfen, wieder Ar- 
beit zu finden und beitragen, die Zeit der Arbeitslosigkeit leichter zu ertra- 
gen. Vor allem konnen Familienangehorige und Freunde emotionale Unter- 
stritzung bieten. Das Gefrihl, von anderen Personen gebraucht, geliebt und 
akzeptiert zu werden, wie man ist und nicht so, wie man sein konnte, gehort 
zu den intensivsten und wichtigsten Emotionsbereichen und stellt die Basis 
fiir ein gemeinsames Leben, fiir gemeinsame Tatigkeiten oder einfach fiir 
Interaktionen mit anderen dar. Soziale und emotionale Unterstritzung bie- 
ten eine „Pufferfunktion“, die im Falle der Arbeitslosigkeit den argsten 
Schock lindern konnen (Gore, 1978). Silver und Wortman (1980) zahlen zu 
den einzelnen Wirkungskomponenten sozialer Unterstritzung (a) die Wert- 
schatzung, die durch andere erfahren wird, (b) die Bestatigung der eigenen 
Uberzeugungen, Interpretationen und Gefrihle durch andere, (c) die Mog- 
lichkeit, eigene Gefrihle und Gedanken mitzuteilen, (d) die Moglichkeit, 
materielle und informationelle Hilfe zu erhalten und (e) die Starkung des 
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Selbstvertrauens durch andere und der Sicherheit, Teil eines sozialen Netz- 
werkes zu sein. Personen, die soziale und emotionale Unterstutzung bekom- 
men, konnen ihr Selbstwertgefiihl auch nach Arbeitsverlust aufrecht erhal- 
ten, weil sie den eigenen Wert nicht nur durch ihre Leistung definieren. 




8. Individuum, Gemeinschaft und Wirtschaft 



Uberblick: Bisher wurden vorwiegend Fragestellungen aus dem mikrod- 
konomischen Bereich diskutiert. Nach den AusfUhrungen iiber die Ent- 
wicklung okonomischen Wissens und Alltagstheorien iiber wirtschaftliche 
Phdnomene wurden Probleme analysiert, die KonsumgUter- und Arbeits- 
mdrkte aus der Sicht der Kdufer und Anbieter, der Haushalte und Unter- 
nehmen, betreffen. Gesamtwirtschaftliche oder makrookonomische The- 
menbereiche beziehen sich aufden Wirtschaftskreislauf, seine Storungen 
und das Wachstum der Wirtschaft als Games. 

Nachdem der Motor wirtschaftlichen Geschehens der Wunsch nach ma- 
ximaler Bediirfnisbefriedigung mittels verfiigbarer, aber knapper Mittel 
ist, sollte Wirtschaftswachstum zu steigender Befriedigung von Bediirfnis- 
sen und damit zu hoherer Zufriedenheit der Bevolkerung fiihren. Ob tat- 
sachlich Wirtschaftswachstum mit psychischem Wohlergehen positiv kor- 
reliert, ist zu ergriinden. Wahrend einerseits zu untersuchen ist, ob sich 
wirtschaftliche Veranderungen auf psychische Erlebnisse auswirken, soil 
andererseits beschrieben werden, wie sich psychische Veranderungen in 
wirtschaftlichen Grofien niederschlagen konnen. Die Ande rung von Ein- 
stellungen, von Erwartungen und Hoffhungen fiihrt zu Verhaltensinten- 
tionen und schliefilich zu wirtschaftlichen Handlungen, welche die Wirt- 
schaft im Staate als Ganzes beeinflussen. 

Kaum etwas anderes steht so sehr fur „ Wirtschaft“ wie Geld. Was be- 
deutet Geld und welchen subjektiven Wert hat das Geld? Der subjektive 
Wert des Geldes und die Inflationsrate beeinflussen einander wechselsei- 
tig, so dafi sich ein Zirkel einander aufschaukelnder Prozesse entwickeln 
kann. Wenn die Inflationsrate in einem Land drastisch steigt, ist die Wahr- 
scheinlichkeit hoch, dafi Konsumenten den Wert des Geldes zunehmend 
geringer schatzen und durch vermehrte Ausgaben die Inflation weiter an- 
heizen. In einem Kapitel wird der subjektive Wert des Geldes gemeinsam 
mit psychologischen Aspekten der Inflation behandelt. 

Ein besonderes Problem wirtschaftlichen Handelns stellt die Maximie- 
rung von verschiedenen, oft einander konkurrierenden Zielen dar. Wenn 
Individuen danach streben, mit geringem Aufwand den hdchstmoglichen 
Gewinn zu erzielen, dann steht das individuelle Ziel nicht selten dem Stre- 
ben der Gemeinschaft gegeniiber, wonach der kollektive Gewinn maxi- 
miert werden soil. Eine Person, die bestrebt ist, so wenig Steuern zu bezah- 
len wie moglich oder Steuern zu hinterziehen, hat zwar einen egoistischen 
Nutzen, schadigt aber den Staat. Die Prdferenz und Teilnahme einer Per- 
son an politischen Wahlen andert das nationale oder regionale Wahlergeb- 
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nis minimal. Deshalb konnte ein Biirger durchaus den Weg zu den Urnen 
unterlassen und die gewonnene Zeit anderweitig nutzen. Je mehr Indivi- 
duen im Staat oder in einer Region die Wahl boykottieren, desto verhee- 
render sind die Auswirkungen auf das Wahlergebnis. Wenn alle Fabriken 
im Staat ihre Schadstoffemissionen drosseln und kostspielige Filter an- 
schaffen, dann verbessert sich die Lebensqualitat der Gemeinschaft. Ein 
einziger Betrieb, der seine Schadstoffe in die Luft blast, wiirde die Qualitat 
der Luftkaum belasten, die Gemeinschaft kaum schadigen, aber individu- 
ell profitieren. Soziale Dilemmas, die Maximierung des eigenen Gewinnes 
auf Kosten der Gemeinschaft oder die Maximierung des gemeinsamen 
Gewinnes auf eigene Kosten, stellen einen der brennendsten Problembe- 
reiche der okonomischen Psychologie dar. 

Die subjektive Bewertung von Giitern, Dienstleistungen und Arbeit ver- 
dient, so wie okonomische Transaktionsprozesse, mehr Aufmerksamkeit 
als bisher. Aufier den typisch wirtschaftlichen Tauschprozessen, die mittels 
Geld vonstatten gehen, ist zu fragen, wie andere „Mdrkte“ funktionieren. 
Wie funktionieren beispielsweise Transaktionen auf primitiven Mdrkten? 
In jUngster Zeit wird zunehmend mehrnach dem Wert der Hausarbeit und 
nach Transaktionen im privaten Haushalt gefragt. In die okonomischen 
Rechnungen geht der Wert der Hausarbeit aber nicht ein, obwohl ein er- 
heblicher Teil der gesamtgesellschaftlichen Produktion dort geschieht. 
Gershuny und Pahl (1981 ) zeigen, dap Dienstleistungen hauptsachlich im 
privaten Bereich dargeboten werden, die volkwirtschaftlichen Grofien de- 
ren Wert aber nicht nur nicht erfassen, sondern auch nicht geeignet sind, 
ihn zu erfassen. Besonders interessant sind jene Transaktionen, welche die 
Schattenwirtschaft oder verdeckte Wirtschaft ausmachen. Okonomie be- 
trifft nicht nur mittels Geld getauschte Giiter, sondern auch den „ Verkehr 
der Geschenke“, der gestohlenen Giiter etc. Seitens der Anthropologie gibt 
es Zugdnge zu der Wirtschaft der „Freunde der Freunde “ (Boissevain, 
1974). Um die volkswirtschaftliche W ertschop fling zu erfassen, miifiten all 
die verschiedenen Okonomien in einer volkswirtschaftlichen Gesamtrech- 
nung beriicksichtigt werden. Dazu ware jedoch eine Redefinition von Ar- 
beit, von Giitern und Dienstleistungen und von anderen Tauschwerten 
notwendig. 



8.1. Subjektives Erleben und Wirtschaftsentwicklung 

Nach van Raaijs (1981) Modell okonomisch-psychologischer Fragestellun- 
gen (Abbildung 2) finden okonomisches Verhalten und okonomische Veran- 
derungen ihren Niederschlag im subjektiven Wohlbefinden. Subjektives 
Wohlbefinden beinhaltet die Zufriedenheit und Frustration nach dem Kauf 
eines Gutes, Probleme mit Giitern und Dienstleistungen, Reklamationen, 
aber auch die Zufriedenheit mit den Arbeitsmoglichkeiten und der Wirt- 
schaftslage im allgemeinen. Das iiber die wirtschaftenden Personen im Staat 
aggregierte subjektive Wohlbefinden, definiert als Diskrepanz zwischen Er- 
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8.1.1. Anspruche, wirtschaftliche Gegebenheiten und Wohlbefinden 

Sind menschliche Anspruche vollstandig sattigbar? Nach Maslow (1954) 
konnen nur Defizitmotive, wie physiologische Bediirfnisse, Sicherheits-, Af- 
filiations- und Machtbedurfnisse, gestillt werden; Wachstumsbedurfnisse, 
wie Bediirfnisse nach Selbstentfaltung und -verwirklichung, jedoch nicht. 
Der Fortschritt der Technik und die Entwicklung der Wirtschaft erlauben 
immer mehr Menschen ihre Arbeitszeiten zu reduzieren und die verfiigbare 
Zeit frei zu nutzen. Nicht nur der Anted der Freizeit stieg in der Vergangen- 
heit standig, auch das Einkommen sowie die Kaufkraft nahmen zu, und die 
dam it verbundenen Moglichkeiten, Giiter anzuschaffen und Dienstleistun- 
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gen in Anspruch zu nehmen. Wenn Giiter, so wie in den Wirtschaftswissen- 
schaften angenommen wird, zur Befriedigung von Bediirfnissen dienen, 
dann miiBten Menschen heute generell gliicklicher sein als vor Jahrzehnten. 
Grundsatzlich wird angenommen, daB ein hoheres Einkommen gliicklicher 
macht als ein niedriges. Umgekehrt fiihrt die Verminderung des Einkom- 
mens zu Unbehagen und Unzufriedenheit. Wirtschaftliche Krisen und dam it 
einhergehende finanzielle EinbuBen fiihren, wie Brenner (1979) nachwies, 
nicht nur zu subjektiver Unzufriedenheit sondern auch zu gesundheitlichen 
Problemen der Betroffenen und ihrer Angehorigen. Wahrend der wirt- 
schaftlichen Bliitezeiten in den USA im gegenwartigen Jahrundert reduzier- 
ten sich Hospitalisierungsraten in psychiatrischen Anstalten; mit zunehmen- 
der wirtschaftlicher Krisenstimmung stiegen die Hospitalisierungsraten si- 
gnifikant an. 

Korrelieren Zufriedenheit, Wohlbefinden oder Gluck tatsachlich mit den 
wirtschaftlichen Moglichkeiten einer Person oder der Nation? Wahrend die 
Messung wirtschaftlicher Entwicklungen anhand objektiver Daten moglich 
erscheint, ist die Messung des psychologischen Konstruktes der Zufrieden- 
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Abbildung 77: Variation der Zufriedenheit in Abhangigkeit vom Zeitpunkt der Umfra- 
ge und dem jahrlichen Einkommen der Befragten (Scitovsky, 1977, S. 117 f.) 
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heit streitbar. Scitovsky (1977, S. 117 f.) prasentiert Ergebnisse iiber den Zu- 
sammenhang wirtschaftlicher Veranderungen und der Zufriedenheit,indem 
er einerseits Prozentanteile von Personen, die sich selbst als zufrieden oder 
nicht zufrieden beschreiben, iiber einen Zeitabschnitt von beinahe 25 Jahren 
analysiert und andererseits Zufriedenheitsangaben mit dem Einkommen 
vergleicht. Von 1946 bis 1970 hat sich das Pro-Kopf-Einkommen in den USA 
zwar um 62 Prozent erhoht, der Anted der sehr zufriedenen Personen blieb 
iiber die Jahre hinweg jedoch konstant bei etwa 47 Prozent (Variation von 
39 Prozent bis 53 Prozent). Berechnet man aus Scitovskys (1977, S. 117 f.) 
Aufzeichnungen der Prozentaufteilungen der US-Bevolkerung nach Zufrie- 
denheit die durchschnittliche Zufriedenheit (Skala von 1 = nicht zufrieden 
oder nicht sehr zufrieden, 2 = recht zufrieden, 3 = sehr zufrieden), so ergibt 
sich das Schaubild in Abbildung 77. 

Offenbar zeigen die Daten, daB die US-Biirger zwar wirtschaftlich von 
1946 bis 1970 immer besser standen, aber nicht gliicklicher wurden. Das Pro- 
Kopf-Einkommen scheint hingegen ein Garant fur hohere Zufriedenheits- 
werte zu sein. Die mittlere Zufriedenheitskurve, berechnet iiber die Erhe- 
bungszeitpunkte, variiert kaum, sondern bleibt konstant bei einem Wert um 
2.30 bis 2.40. Die mittlere Zufriedenheitskurve, berechnet iiber die Einkom- 
mensklassen, variiert jedoch erheblich und steigt von 1.93 in der niedrigsten 
Klasse unter $ 1.000 auf 2.45 in der hochsten Einkommensklasse an. Scitovsky 
(1977, S. 118) faBt zusammen: 

„Das Sonderbare ist, daB ein Aufsteigen in der Einkommensskala zwar die Chancen 
der eigenen Zufriedenheit zu verbessern scheint, daB dies aber nicht gilt, wenn alle 
Einkommen gleichmaBig steigen. Eine mogliche Erklarung ist, daB die eigene Zufrie- 
denheit nicht so sehr mit dem absoluten Niveau des Lebensstandards zu tun hat, als 
vielmehr von unserer Situation im Vergleich zu der ,der Meiers’ von nebenan ab- 
hangt.“ 

Einkommensunterschiede und die Moglichkeit der Vermogensbildung fiih- 
ren iiber Fragen der gerechten Entlohnung, der Verteilungsgerechtigkeit 
und der Verteilungskonflikte zu Fragen der Zufriedenheit der Menschen 
insgesamt. Ahnlich wie Scitovsky (1977) machte Marx (1971) in seinem 
Werk „Lohnarbeit und Kapital“ eine sozialpsychologisch relevante Beob- 
achtung dazu und erklart, warum ein steigendes Einkommen mit Zufrieden- 
heit variieren kann, aber nicht notwendigerweise muB: Ein Haus mag groB 
oder klein sein. Solange die umliegenden Hauser ebenfalls klein sind,befrie- 
digt auch das kleine Haus alle gesellschaftlichen Anspriiche an eine Woh- 
nung. Erhebt sich neben dem kleinen Haus ein Palast, so schrumpft das 
kleine Haus zur Hiitte zusammen. In dieser Beobachtung wird einerseits 
erkannt, daB Bewertungen relativ sind und auf einem Vergleich basieren, 
und andererseits, daB Menschen iiber sich selbst lernen, indem sie sich mit 
anderen vergleichen und dut ch den Vergleich und die soziale Bewertung zu 
einer positiven, neutralen oder negativen Selbstbeurteilung gelangen. In ei- 
ner Zusammenfassung verschiedener empirischer Studien iiber subjektives 
Wohlbefinden kommt Diener (1984) zum selben SchluB, wenn er meint, daB 
zwischen der Zufriedenheit der Burger eines Landes, der Zufriedenheit mit 
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dem Einkommen und der Einkommenshohe relativ zum Einkommen ande- 
rer Personen eine positive Beziehung besteht. 

Scitovskys (1977) Aufzeichnungen legen nahe, dab das Einkommen mil 
Zufriedenheit positiv korreliert ist. Auch Cheungs (1998) Untersuchungen 
uber das Befinden der Bevolkerung von Hongkong und deren Schichtzuge- 
horigkeit legen nahe, da!3 Einkommen und Zufriedenheit positiv korrelie- 
ren. Zufriedenheit korreliert allerdings nicht mit der absoluten Hohe des 
Einkommens, sondern mit den relativ zum Einkommen anderer Personen 
groberen eigenen finanziellen Moglichkeiten. Wenn im Vergleich zu anderen 
Personen das eigene Einkommen gleich hoch oder niedriger ist, durfte die 
Zufriedenheit auch bei generell steigender Kaufkraft gleich bleiben oder 
sogar sinken. Technischer Fortschritt, Wirtschaftswachstum und sich wan- 
delnde Werte diirften zu einer Inflation von Anspriichen fiihren (Wiswede, 
1991), so da!3 bei steigenden Moglichkeiten Bedurfnisse zu befriedigen und 
bestimmte Anspriiche zu decken, eine Dynamik sich vervielfaltigender An- 
spriiche erzeugt wird. „Die ,Verbesserung der Moglichkeiten 1 kann folglich 
mit inflationar gewordenen Bediirfnissen nicht Schritt halten", fafit Wiswe- 
de (1991, S. 143) zusammen. Die Zufriedenheit einer Nation steigt deshalb 
im Zeitverlauf auch bei steigendem Pro-Kopf-Einkommen nicht. Auch im 
Vergleich zwischen Nationen diirften keine signifikant positiven Korrelati- 
onen zwischen deren Bruttonationalprodukt und dem Wohlbefinden der 
Bevolkerung feststellbar sein. Diese Vermutung wird von einer beriihmt 
gewordenen Studie von Easterlin (1974) unterstiitzt. 

Easterlin (1974) untersuchte die Beziehung zwischen Bruttonationalpro- 
dukt und personlichem Wohlbefinden im interkulturellen Vergleich. In 14 
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(nach Easterlin, 1974) 
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Landern wurde das Wohlbefinden anhand der Cantril-Skala (Cantril, 1965) 
gemessen. Dabei werden Befragte instruiert, die Endpunkte einer Skala 
subjektiv so festzulegen, dab der eine Endpunkt das Wohlbefinden symboli- 
siert, das bei Erreichen aller Wiinsche und Ziele resultiert, und das andere 
Skalenende das Unbehagen darstellt, das erlebt wird, wenn sich alle Angste 
und Befiirchtungen bewahrheiten sollten. Auf dieser Skala soil dann das 
aktuelle personliche Wohlbefinden eingezeichnet werden. Wie Abbildung 78 
zeigt,kovariieren durchschnittliches nationales Wohlbefinden und National- 
produkt verschiedener Lander nicht miteinander. Einzig die durchschnittli- 
chen Befindenswerte in den USA, Indien und der Domenikanischen Repu- 
blik fiihren zu einer leichten positiven Korrelation mit den nationalen Wirt- 
schaftsgroBen. 

Wirtschaftliche Veranderungen fiihren nach Easterlin (1974) nicht zu Be- 
findensanderungen. Trotz Wachstum des materiellen Wohlstandes in einem 
Land, bleibt das Lebensgliick konstant. Personen vergleichen ihre materiel- 
len Moglichkeiten untereinander, und wenn sich ihre Moglichkeiten im 
Kontrast zu denen von Referenzgruppen verbessern, steigt auch das Wohl- 
befinden. Eine absolute Verbesserung der wirtschaftlichen Bedingungen al- 
ler tangiert das subjektive Lebensgliick anscheinend kaum. Auch der An- 
stieg der Lohne in einem Land wirkt sich laut Easterlin nicht signifikant auf 
die Lebenszufriedenheit aus. Besserverdienende sind gliicklicher als 
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schlecht verdienende Arbeitnehmer, aber wenn die Lohne insgesamt ange- 
hoben werden, bleibt die Zufriedenheit unverandert (Easterlin, 1995). 

Gegen die Annahme, die absolute Hohe finanzieller Moglichkeiten hatte 
keinen Effekt auf die subjektive Zufriedenheit, sprechen die Befunde von 
Stanovnik (1992). Er untersuchte die Einkommenshohe slovenischer Haus- 
halte und fand, daB mit abnehmendem Einkommen auch die Einkommens- 
zufriedenheit sinkt. Besonders vehement kritisiert Veenhoven (1984) 
Easterlins (1974) Studie und meint, nach dessen Hypothese miiBten sich 
auch Menschen in armen Gebieten, die gegen Hungersnote ankampfen und 
um die grundlegendsten Bedingungen des Lebens ringen, wo hi fiihlen, wenn 
nur alle in der selben schlechten Lage sind. Diese Vermutung fiihrt nicht nur 
zu fataler Ignoranz der Armut in der Dritten Welt, sondern ist auch wissen- 
schaftlich nicht haltbar. Easterlin untersuchte relativ wohlhabende Natio- 
nen und keine wirklich armen Lander. Deshalb war die Korrelation zwi- 
schen subjektivem Gluck und WirtschaftsgroBen nicht signifikant. Tatsach- 
lich fiihren nicht nur Vergleichsprozesse innerhalb der Bevolkerung, 
sondern auch absolute WirtschaftsgroBen, die absoluten materiellen Mog- 
lichkeiten in einem Land, zu Zufriedenheit. Zur Priifung dieser Annahmen 
miissen reiche und arme Lander miteinander verglichen werden. In Abbil- 
dung 79 ist der Zusammenhang zwischen durchschnittlichem nationalen 
Wohlbefinden und dem Bruttonationalprodukt in verschiedenen, reichen 
und armen Landern dargestellt. Tatsachlich wird klar, daB in armen Konti- 
nenten wie Asien und Afrika, das Befinden niedriger ist als in reichen Kon- 
tinenten, wie Nordamerika, Australien und Europa. 

1993 verglich Veenhoven wieder das durchschnittliche subjektive Gluck 
in 31 Nationen und fand entgegen Easterlins Erwartungen gravierende Dif- 
ferenzen zwischen den Nationen (Abbildung 80). In Island, Irland, Kanada, 
Australien, GroBbritannien, Skandinavien und den Niederlanden ist das 
durchschnittliche, subjektive Befinden hoher als in Landern wie Indien, 
Griechenland, RuBland, Portugal, Korea oder Mexiko. 

Wahrend Easterlin (1974) in den siebziger Jahren keine Unterschiede in 
der Zufriedenheit zwischen Nationen fand, bestatigte Veenhoven (1993) 
zwei Jahrzehnte spater erhebliche Differenzen. Veenhoven schlieBt, daB 
nicht die relativen Lebensbedingungen, sondern die absoluten von groBter 
Bedeutung fur die Lebenszufriedenheit sind und deshalb Nationenunter- 
schiede bestatigt werden konnen. Nun konnte vermutet werden, daB die 
unterschiedlichen Ergebnisse aufgrund der weltweiten Intensivierung der 
Massenkommunikation zustande kamen. Auch in wenig entwickelten Lan- 
dern erahnen die Menschen heute den Lebensstandard der sogenannten 
hoch entwickelten Lander und konnen Vergleichsprozesse ausfiihren. In der 
Vergangenheit waren derartige Vergleichsprozesse kaum moglich. Diese In- 
terpretation bleibt allerdings Spekulation. 

Es konnte auch vermutet werden, daB in verschiedenen Nationen unter- 
schiedlich starke Tendenzen zu sozial erwiinschten Antworten bestehen und 
deshalb Zufriedenheitswerte differieren. Zufriedenheitsmessungen sind an- 
fallig fiir vielfaltige Fehler. Beispielsweise ist spatestens seit Schwarz und 
Clores (1983) Experimenten bekannt, daB Messungen der Arbeits- oder Le- 
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Abbildung 80: Zufriedenheitswerte in 31 Nationen (aus Veenhoven, 1993, S. 25; 
0 = geringe Zufriedenheit bis 10 = hohe Zufriedenheit) 



benszufriedenheit an Sonnentagen anders ausfallen als an grauen Regenta- 
gen. Sportfans sind mit ihrem gesamten Leben zufriedener, wenn im letzen 
Match ihr FuBballclub siegreich war, und unglricklicher, wenn ihre favori- 
sierte Mannschaft verlor. SchlieBlich genrigen wenige Cents, die eine Person 
an einem Kopiergerat offenbar vergessen hatte und von einer anderen Per- 
son gefunden werden, um das Lebensglrick letzterer zu erhohen. Zufrieden- 
heitsfragebogen sind gegen lacherlich unbedeutende Ereignisse anfallig. 
Diese Fehlermoglichkeiten schlieBt Veenhoven (1993) jedoch in seinen Na- 
tionenvergleichen aus. 
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Einer weiteren Uberlegung zufolge konnten nationale Unterschiede auf 
Differenzen in nationalen Charakteren begriindet sein. Vielleicht tendieren 
einige Nationen eher zu Melancholie und andere eher zu Leichtigkeit und 
Zuversicht. DaB in Abbildung 80 aber etwa Finnland vor Italien plaziert ist, 
ist bedenklich. Veenhoven (1993) meint, der Vergleich zwischen dem Befin- 
den Ost-und Westdeutscher nach der Wende wiirde eine Priifung der Hypo- 
these nationaler Charaktere erlauben. Deutschland war etwa fiinf Jahrzehn- 
te lang geteilt. Diese Zeit reicht kaum aus, um kulturelle Eigenheiten zu 
verandern, schlieBlich bestanden auch wahrend der Zeit des Eisernen Vor- 
hanges trotz Schwierigkeiten Kontaktmoglichkeiten zwischen Ost- und 
Westdeutschen. Wenn Befindensunterschiede auf nationale Charaktere zu- 
riickzufuhren sind, miiBten Ost- und Westdeutsche etwa gleich hoch Zufrie- 
denheitswerte anfiihren, nicht aber dann, wenn sie mit den finanziellen Mit- 
teln korrelieren. Tatsachlich wurden signifikante Unterschiede zwischen bei- 
den nun vereinten Landesteilen festgestellt (Landua, 1992). 

SchlieBlich bleibt die Vermutung, daB hohe Lebensqualitat, materieller 
Wohlstand, Sicherheit und Moglichkeiten der Bediirfnisbefriedigung ins- 
gesamt zu Wohlbefinden im Staat fiihren. Diese Hypothese scheint nach 
weiterer Priifung haltbar und plausibel zu sein. Armut und Reichtum in 
verschiedenen Landern und Unterschiede zwischen Personengruppen in- 
nerhalb eines Landes kovariieren mit unterschiedlichen subjektiven Befin- 
denswerten. 

AhschlieBend sei darauf verwiesen, daB Vermutungen uber den Zusam- 
menhang zwischen wirtschaftlichen Entwickungen und Zufriedenheit be- 
deutende sozialpolitische Auswirkungen haben. Macht Geld gliicklich? 
Wenn einerseits angenommen wird, daB durch die standige Anpassung des 
Anspruchsniveaus das Befinden im Staate von der materiellen Lage unbe- 
einfluBt bleibt, dann verliert das Streben nach Wachstum und wirtschaftli- 
chem Reichtum seinen Sinn; gleichzeitig aber auch das Bestreben, die Res- 
sourcen zwischen erster und „letzter“ Welt umzuverteilen. Wenn anderer- 
seits materiellem Besitz Bedeutung fiir das Gluck der Menschen zuerkannt 
wird, dann werden Einzelne und Volkswirtschaften in eine „Muhle des Pro- 
duzierens und Konsumierens“ gedrangt, in der es um die Schaffung von 
Reichtum auch auf Kosten anderer geht. 



8.1.2. Konsumentenstimmung und Wirtschaftsentwicklung 

Okonomisches Verhalten ist das Ergebnis einer komplexen Interaktion zwi- 
schen objektiven wirtschaftlichen Daten und subjektiven Einstellungen, Er- 
wartungen und Handlungen. Es gibt viele Beispiele, die zeigen, wie sehr 
auch nicht okonomische Ereignisse, von Individuen wahrgenommen,bewer- 
tet und in ihren Handlungen beriicksichtigt, wirtschaftliche Veranderungen 
bewirken. Schachter, Hood, Gerin, Andreassen und Rennert (1985) liefern 
einige Beispiele dazu. Sie zeigen, daB Fluktuationen an der Borse von Ereig- 
nissen wie politischen Wahlen, Flugzeugkatastrophen etc. beeinfluBt werden. 
Je unsicherer eine Person beziiglich der Richtigkeit ihrer Informationen und 
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je turbulenter die politische, gesellschaftliche und wirtschaftliche Situation 
ist, um so eher orientieren sich Borsenmakler in ihren Geschaften an exter- 
nen Ereignissen, wie beispielsweise Katastrophen, und um so groBer sind 
Kursschwankungen an der Borse. Der Umsatz von zwei grofien Kaufhau- 
sern in der Stadt New York hing nachweislich mit Zeitungsberichten liber 
Gewalt zusammen. Wenn auf der ersten Seite der New York Times ein Mord 
berichtet wurde, fiel im Durchschnitt der Umsatz um sechs Prozent. Wenn 
mehrere Mordfalle geschildert wurden, war die Zuriickhaltung von potenti- 
ellen Kunden noch deutlicher: Der Umsatz sank am selben Tag um 19 Pro- 
zent. Dieser Zusammenhang war unabhangig von der Jahreszeit, dem Wo- 
chentag und anderen Faktoren. Ahnliches gilt fur Borsengeschafte. 

Borsengeschafte sind unwidersprochen von rationalen Uberlegungen 
liber wirtschaftliche Gegebenheiten und mogliche Veranderungen abhangig. 
Aber groBteils ist die Borse „Psychologie“. Kein geringerer als der Borsen- 
guru Andre Kostolany (1997, S. XII) betont: „Die Rolle der Psychologie an 
der Borse kann gar nicht iiberschatzt werden. Kurzfristig und mittelfristig 
macht sie - an der Borse und in der Wirtschaft - 90 Prozent aus.“ Einschran- 
kend meint Kostolany allerdings, daB die Psychologie fur langfristige Ent- 
wicklungen kaum von Bedeutung ist, diese sind von den Leistungen der 
Wirtschaft abhangig. 

Die Schwankungen der Aktienkurse sind vorwiegend von wirtschafts-ex- 
ternen Ereignissen, wie Mordfallen.Flugzeugkatastrophen oder personlichen 
Meinungen eines politischen Reprasentanten determiniert. Meldungen uber 
wirtschafts-externe Ereignisse werden interpretiert, losen Gefiihle aus und 
fiihren zu Erwartungen uber weitere Entwicklungen. Diese Erwartungen 
hangen haufig iibermaBig stark von den jiingsten Ereignissen ab und dement - 
sprechend auch das Verhalten. Gefiihle statt kiihle Uberlegungen, die Illusion, 
die Mechanismen der Kursanderungen verstanden zu haben und Entwicklun- 
gen kontrollieren zu konnen, stereotype Interpretationskonzepte und Ent- 
scheidungsheuristiken statt extensiver Datenanalyse, soziale Verhaltensnor- 
men und Gruppeneinflusse, wechselnde Stimmungen und personliche Moti- 
ve bestimmen den Gang der Borse mit. Selbst Borsenmakler entscheiden 
nicht durchwegs rational, sondern verwenden irrefiihrende Urteilsheuristi- 
ken (Stephen und Kiell, 1998). Der EinfluB psychologischer Phanomene wird 
sowohl in Analysen des beobachteten Borsengeschehens festgestellt (z. B. 
Junemann und Schellenberger, 1997; Maas und Weibler, 1990; Pinner, 1997), 
als auch in experimentellen Simulationen, in welchen Markte veranstaltet 
werden, an welchen Arbeit, Aktien, sogar politische Parteien gehandelt und 
Trends beobachtet werden, die zu typischen Uberhitzungen bis hin zu Borsen- 
krachs fiihren konnen (z. B. Smith und Williams, 1993). 

Der EinfluB von externen Faktoren, wie Katastrophenmeldungen, Ge- 
walttaten etc. auf Borsengeschafte ist unterschiedlich und hiingt zum Teil 
von den Erfahrungen der Wirtschaftstreibenden ab. Schachter, Hood, An- 
dreassen und Gerin (1986) argumentieren, daB Investoren auf dem Aktien- 
markt aus vergangenen Entwicklungen lernen. Wenn iiber Jahre hinweg auf 
Aktienmarkten ein stabiler Aufwartstrend herrscht, dann diirften Investo- 
ren auf weitere positive Geschafte vertrauen und unabhangig von Tageser- 
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eignissen handeln. Wenn die Geschafte labil sind, diirften hingegen externe 
Faktoren handlungsrelevant werden. Ein Beispiel liefert der Dow-Jones- 
Index von 1950 bis 1966 und nachher. Vor 1950 bis 1966 stieg der amerika- 
nische Borsenindex um 600 Prozent an. Die Investoren konnten zuversicht- 
lich sein, dab unabhangig von wirtschaftlichen und auberwirtschaftlichen 
Tagesereignissen der Index weiter stieg. Ab Febraur 1966 anderte sich die 
Situation dramatisch: Die Entwicklungsrichtung der Borse war unklar; es 
gab zwar Gewinner, aber vor allem auch Verlierer. Wenn die Vermutung 
von Schachter und Mitarbeitern stimmt, dann sollten Tagesereignisse vor 
1966 einen geringen Einflub auf das Borsenverhalten gehabt haben; nach 
diesem Datum aber nachhaltigen Einflub ausiiben. Tatsachlich weisen die 
Autoren nach, dab der Markt ab Februar 1966 sensibler auf Flugzeugkata- 
strophen oder politische Wahlen reagiert hatte als vorher. Wahrend Inve- 
storen in Zeiten stabiler Entwicklung ihre eigenen Hypothesen und Mei- 
nungen haben, holen sie in Zeiten instabiler Entwicklungen vermehrt Ex- 
pertenmeinungen ein, und diese beeinflussen liber das Verhalten der 
Investoren die Borsengeschafte. 

Anfang der neunziger Jahre hat die italienische politische und wirtschaftli- 
che Szene ein beeindruckendes Beispiel tiber den Einflub externer Ereignisse 
auf Borsengeschafte geliefert, das hier zur Illustration dargestellt wird, ohne 
jedoch strengen wissenschaftlichen Analysekritierien genugen zu wollen. 

Noch bevor die italienische Wahrung aus dem europaischen Wahrungssy- 
stem ausgegliedert, frei gehandelt und dann stark abgewertet wurde (im 
Spatsommer 1992), gab es einige politische Ereignisse, welche die Borsen 
des Landes erschiitterten: Die Attentate auf die bestens geschutzten Justiz- 
beamten Italiens im Krieg gegen die Mafia, Giovanni Falcone am 25. Mai 
1992 und Paolo Borsellino am 20. Juli 1992, lahmten das offentliche Leben 
und loschten den Glauben an die Sicherheit der Republik und an den Erfolg 
im Kampf gegen das organisierte Verbrechen aus. Wahrend das erste Massa- 
ker noch die Wirtschaft kaum unmittelbar beriihrte, brachte das zweite das 
Fab zum Uberlaufen. Die Panik an den Borsen wurde im Corriere della Sera 
vom 21. Juli 1992 (Seite 1) so beschrieben: 

„Ein weiterer schwarzer Tag filr die italienische Wirtschaft: Das Massaker nahrt das 
MiBtrauen der auslandischen Investoren. / Kurssturz an der Borse (-5.82 %), Lira am 
Untergang. / Mark auf historischem Rekord . . . / Von Palermo an die Finanzmarkte: 
Das neue Massaker der Mafia schockiert auch die Borse und Lira, als letzter, auBerst 
heftiger Hieb gegen die Glaubwiirdigkeit des Staatssystems. Auf den Finanzmarkten 
haben die Emotionen, . . . zu Momenten der Panik gefiihrt . . .“ 

(Un’altra giornata nera per l’economia italiana: la strage accresce la sfiducia degli 

investitori esteri / Crollo in Borsa (-5,82 %), lira a picco / Marco al record storico 

Da Palermo ai mercati finanziari: la nuova strage di mafia mette sotto choc anche 
Borsa e lira come l’ultima, fortissima spallata aha credibility del sistema-Paese. In 
Piazza Affari l’emozione, ha provocato momenti di vero panico . . .) 

Weiters wird in der Tageszeitung (S. 10) der Verlauf des Borsenindex der 
Borse von Mailand von 1992 aufgezeichnet und in Beziehung zu politischen 
Ereignissen gesetzt. In der Abbildung 81 wird das Schaubild nachgezeichnet. 

Negative sozialpolitische Ereignisse konnen Finanzgeschafte ebenso be- 
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Abbildung 81: Die italienische Borse unter den Schlagen der politischen und okonomi- 
schen Krise (aus Corriere della Sera, 21. Juli 1992) 



einflussen wie positive. In einem Volksbegehren am 18. und 19. April 1993 
auBertcn sich die Italiener uber acht politisch und sozial relevante Themen- 
komplexe, stimmten mit iiberwaltigender Mehrheit fiir eine Anderung des 
bestehenden Wahlrechtes (82 Prozent der Wahlberechtigten) und damit fiir 
eine Anderung der politischen Machenschaften. Der gewaltige Stimmenan- 
teil fiir eine Veranderung wurde seitens der Wirtschaft als Aufbruch in ein 
neues Zeitalter der italienischen Republik, als Motivation fiir einen Neuan- 
fang im allgemeinen gewertet. Die Zeitung La Repubblica (20. April 1993, 
S. 10) kommentierte am Tage nach dem Referendum die augenblickliche 
wirtschaftliche Lage folgendermaBen: 

..Revolution des ,Ja’ / Euphorie auf den Markten . . . Zusammenfassend setzt die 
Borse die .rosarote Brille’ auf und sieht die Zukunft mit positiven Nachrichten ge- 
spickt“ 

(La rivoluzione del si / Euforia sui mercati / Vince il „Si“ e i mercati si corroborano. 
La lira guadagna, fino a infrangere la soglia psicologica di 950 sul marco, ... La Borsa 
chiude con un rialzo del 2.38 % . . . Insomma, la Borsa inforca gli occhiali rosa e vede 
dinanzi a se un futuro pieno di buone notizie). 

Die Lira hatte sich bereits Tage vor dem Urnengang, eben in Erwartung 
eines positiven Ausganges der Wahlen, gegeniiber der DM stetig erholt, und 
auch die Borse hatte positiv reagiert. Trotzdem war das unerwartet hohe 
Ergebnis ausschlaggebend fiir einen spiirbaren Sprung der Lira und der 
Borsengeschafte nach oben. Der Mib-Index stieg um 2.38 Prozent auf eine 
Quote von 1.160. 
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Der Preis von Aktien ist mehr als eine „objektive“ Zahl; es ist eine Art 
aggregierte Meinung (Frey und Stahlberg, 1990). Stimmungen und vor allem 
Erwartungen von Investoren, Konsumenten und Produzenten, gefarbt 
durch die personlichen Erlebnisse und offentlichen Ereignisse, beeinflussen 
die Okonomie nachhaltig. 

Lersch (1962, S. 286) definiert Erwartungen als „vorstellungsmaBige Vor- 
wegnahme und Vergegenwartigung kommender Ereignisse in ihrem Bezug 
auf die Thematik unserer Strebungen." Erfahrungen aus der Vergangenheit 
fiihren zu Hypothesen uber zukiinftige Ereignisse und zur Erwartung, daB 
sich diese bestatigen. Deshalb ist es wichtig, Stimmungen und Erwartungen 
zu kennen, um wirtschaftliche Entwicklungen zu verstehen und zu progno- 
stizieren. KuB (1980, S. 103) illustriert den ProzeB des Zusammenwirkens 
verschiedener Stimmungs- und Erwartungsvariablen sowie des Wirtschafts- 
kontextes und der daraus folgenden Reaktionen von Konsumenten so, wie 
in Abbildung 82 nach einem Modell von Burkhard Striimpel und Mitarbei- 
tern dargestellt. 

In den westlichen Industrielandern ist der Anted der privaten Ausgaben 
fiir Giiter und Dienstleistungen, die nicht ausschlieBlich der notwendigen 
Befriedigung menschlicher Grundbediirfnisse dienen, hoch. Konsumenten 
besitzen einen weiten Entscheidungsspielraum hinsichtlich ihrer Einkom- 
mensverwendung und damit gesamtgesellschaftlich hinsichtlich des Brutto- 
nationalproduktes. Deshalb miissen Prognosen und Plane von politischen 
MaBnahmen im Kontext gesamtwirtschaftlicher Prozesse immer mehr auf 
einer Analyse und Beobachtung des Verhaltens der Konsumenten basieren 
(KuB, 1980). Erwartungen und intendierte Handlungen von Konsumenten 
werden erfragt und in einem Index der Konsumentenstimmung abgebildet, 
welcher der Prognose wirtschaftlicher Anderungen zugrunde liegt. „Analog 
zum meteorologischen Klimabegriff, der eine Zusammenfassung jahreszeit- 




Abbildung 82: Zusammenwirken verschiedener Stimulusvariablen und des Wirtschafts- 
kontextes (nach KuB, 1980, S. 103) 
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lich und raumlich spezifischer Bestandteile der Witterung (z. B.Temperatur, 
Niederschlagsmengen, Sonnenscheindauer) beinhaltet, bezeichnet man ver- 
schiedene, insbesondere fiir den privaten Verbrauch in einem Wirtschaftsge- 
biet wichtige Einstellungen und Erwartungen der Konsumenten zusammen- 
fassend als Konsumklima." (KuB, 1980, S. 101). 

Zwischen den Weltkriegen hat sich John Maynard Keynes um realistische- 
re Aussagen liber das Verhalten der Wirtschaftssubjekte bemiiht, als sie in 
der klassischen okonomischen Theorie gemacht werden. Besonders hervor- 
gehoben hat er dabei die Bedeutung von Erwartungen und Einstellungen 
der Konsumenten und Unternehmer. Wahrend sich Keynes allerdings auf 
eine wirtschaftstheoretische und mechanistische Betrachtungsweise be- 
schrankt.hat hauptsachlich George Katona (1951) nach dem Zweiten Welt- 
krieg die Verbindung zwischen Psychologie und Nationalokonomie gesucht. 
Er war es dann auch, der am Survey Research Center (SRC) in Michigan die 
methodischen Grundlagen zur Messung von Konsumentenstimm ungen leg- 
te. Dort werden seit 1946 regelmaBig Konsumentenbefragungen durchge- 
fiihrt, bei denen einige wichtige Fragen in jeder Umfrage unverandert blei- 
ben, so daB Schwankungen des Konsumklimas im Zeitablauf beobachtet 
werden konnen (Katona, Striimpel und Zahn, 1971). In den siebziger Jahren 
haben auch die Lander der Europaischen Union begonnen, Stimmungsindi- 
zes in alien Mitgliedslandern in vergleichbarer Weise zu erheben. Einige 
Fragen beziehen sich auf die Konsumentenstimmung: 

1) Einschatzung der allgemeinen Wirtschaftslage im vergangenen Jahr; 

2) Erwartungen fiir die allgemeine Wirtschaftslage im kommenden Jahr 
(z. B. fragte GfK-Nurnberg folgendermaBen: „Wie dtirfte sich - Hirer 
Ansicht nach - die allgemeine Wirtschaftslage in den kommenden zwolf 
Monaten entwickeln?“ (Fischer und Fischer, 1988). 

3) Erwartungen hinsichtlich der Entwicklung der Arbeitslosigkeit im kom- 
menden Jahr; 

4) Einschatzung der Preisentwicklung im vergangenen Jahr; 

5) Erwartungen hinsichtlich der Preisentwicklung im kommenden Jahr; 

6) Einschatzung der finanziellen Lage des eigenen Haushalts im vergange- 
nen Jahr; 

7) Erwartungen hinsichtlich der Entwicklung der finanziellen Lage des ei- 
genen Haushalts im kommenden Jahr; 

8) Einschatzung der gegenwartigen Ratsamkeit groBerer Anschaffungen; 

9) Einschatzung, ob es sinnvoll ist, zu sparen; 

10) Sparabsichten fiir das kommende Jahr. 

Durch die Berechnung des Durchschnitts der aggregierten Antworten auf 
die Fragen (1), (2), (6), (7) und (8) wird ein Index der Konsumentenstim- 
mungen gebildet (index of consumer sentiment - ICS - Konsumklimaindex 
oder Index des Verbrauchervertrauens; Abbildung 83). 

DaB es sinnvoll ist, „den kleinen Mann auf der StraBe" nach der Zukunft 
der Wirtschaft zu befragen, hat sich bestatigt. Der Index der Konsumenten- 
stimmung hat sich in der Vergangenheit darin bewahrt, wirtschaftliche Ent- 
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Abbildung 84: Index der Konsumentenstimmung und Automobilverkaufe von 1966 bis 

1980 (aus KuB, 1980; S. 106) 



wicklungen zu prognostizieren (Fischer und Fischer, 1988). Ein Beispiel, das 
den Zusammenhang zwischen Stimmung und Automobilkaufen in den USA 
illustriert,stammt aus dem Survey Research Center der University of Michi- 
gan (zitiert in KuB, 1980, S. 106) und ist in Abbildung 84 wiedergegeben. In 
einem weiteren Beispiel von Weinberg (1990, S.71) werden kurzfristige 
Konjunkturerwartungen und die Entwicklung der Einzelhandelsumsatze 
aufgezeichnet (Abbildung 85). Die Abbildungen zeigen, daB psychologische 
Variablen und wirtschaftliche Veranderungen miteinander variieren. Veran- 
derte Erwartungen fiihren zu verandertem Verhalten und weiter zu Veran- 
derungen wirtschaftlicher GroBen. Weitere Beispiele, die den Zusammen- 
hang zwischen Konsumentenstimmung und Erwartungen sowie wirtschaft- 
lichen Veranderungen eindrucksvoll belegen, finden sich bei Curtin (1979) 
und Katona, Striimpel und Zahn (1971). 

Der Konsumentenstimmungsindex als sensibles psychologisches MaB hat 
nicht nur Anerkennung, sondern auch Kritik geerntet. Der hier vorgestellte 
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Abbildung 85: Konjunkturerwartimgen und Entwicklung der Einzelhandelsumsatze 

(aus Weinberg, 1990, S. 71) 



Index ist ein grobes, vereinfachtes Mal3 der Stimmung von Konsumenten. 
Einstellungen und Erwartungen sind komplexer, als sie durch die fiinf oben 
genannten Themen erfragt werden konnen. Weiters wurde bereits erwahnt, 
dafi wirtschaftliche Veranderungen aufgrund komplexer Wechselwirkungen 
zwischen subjektiven Daten und objektiven Wirtschaftsgroben zustande- 
kommen. In der Prognose von Wirtschaftsentwicklungen miissen deshalb 
neben den Stimmungen auch Einkommensanderungen, Steueraufkommen 
und -anderungen etc. mit einbezogen werden. Schlieblich ist zu bedenken, 
dafi der private Konsum auch von den Aktivitaten der Unternehmer, des 
Staates und der Aubenwirtschaft abhangig ist. 

Trotz der kritischen Einschrankungen sei betont, dab mit der Messung der 
Konsumentenstimmung belegt werden konnte, dab wirtschaftliche Verande- 
rungen auf psychologischen Phanomenen basieren. Immer detailliertere 
und verfeinertere Verfahren erlauben auch die verbesserte Messung des 
psychischen Klim as. Im Auftrag der El J-Kom mission werden periodisch in 
alien Landern der Europaischen Union Konsumklima, Sparklima, Preiser- 
wartungen, Konjunktur- und Einkommenserwartungen, Anschaffungsinten- 
tionen etc. erhoben, um wirtschaftliche Trends zu prognostizieren. Fur 
Deutschland veroffentlicht die GfK-Marktforschung mehrmals jahrlich die 
Stimmungsindizes und prognostizierten wirtschaftlichen Entwicklungen 
(GfK-Wirtschaftsdienst). Die Vorhersage von zukiinftigen Trends bleibt 
aber schwierig. Uber die Zukunft liegen in der Gegenwart keine Fakten vor! 

An der 19. Tagung der IAREP, der Gesellschaft ftir okonomische Psycho- 
logy, fabte Warneryd (1994; 1997) den Stand der Forschung uber okonomi- 
sche Erwartungen zusammen und stellte ein Modell vor, das verschiedene 
theoretische Richtungen integriert. Erwartungen wurden entweder als hy- 
pothetische Fortschreibung der Vergangenheit betrachtet, so dab auf der 
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Basis von Extrapolationsprozessen vergangener Ereignisse die Zukunft 
vorgestellt wird. Erwartungen wurden aber auch als rationale Entschei- 
dungsprozesse verstanden, die auf vorliegenden Informationen iiber mogli- 
che zukiinftige Entwicklungen begriindet sind. Nach Warneryd (1994; 1997) 
errechnen sich Erwartungen, die sich zum Zeitpunkt t formen und auf den 
Zeitpunkt t + 1 beziehen,aus drei Informationsquellen: Aus (a) vergangenen 
Erfahrungen, (b) Lernprozessen, sowie dem Wissen und Meinungen iiber 
neue Sachverhalte. Aus vergangenen Erfahrungen werden Meinungen iiber 
zukiinftige Ereignisse extrapoliert; Diskrepanzen zwischen Erwartungen 
iiber vergangene Ereignisse und den tatsachlichen Ereignissen fiihren zur 
Wahrnehmung von Fehlern und zu Lern- und Anpassungsprozessen, welche 
die subjektive Vorausschau beeinflussen. (c) SchlieBlich konnen neu eintre- 
tende Sachverhalte, wirtschaftliche, politische oder soziale Veranderungen, 
Meinungen iiber zukiinftige Entwicklungen beeinflussen und damit Erwar- 
tungen pragen. Je nach Situation und personlichem Erfahrungsstand kon- 
nen die drei Informationsaspekte unterschiedlich gewichtet werden. Erwar- 
tungen basieren somit auf unterschiedlichen Prozessen der Extrapolation, 
Adaptation und Integration neuen Wissens und lassen sich nach folgender 
Formel berechnen: 



E t + 1 = wiV t + w 2 L t + w 3 I t ; 



E t + 1 = Erwartungen zum Zeitpunkt t iiber Zeitpunkt t + 1; 

V t = vergangene Erfahrungen; 

L t = Diskrepanz zwischen Erwartungen und vergangenen Erfahrungen; 
I t = Wissen iiber neue Sachverhalte; 

w; = Gewichte von 0 bis 1; L w = 1. 

Warneryd (1994; 1997) bringt mit dieser Formel zwar theoretisch verschie- 
dene Auffassungen iiber die Formung von Erwartungen zusammen, kann 
derzeit aber noch nicht eine Operationalisierung und Messung von Erwar- 
tungen vorschlagen. Die Weiterentwicklung seines Modells konnte zu einer 
adaquateren Messung von Erwartungen als in bisherigen Konzepten und zu 
umfassender praktischer Anwendung fiihren. 



8.2. Geld, Inflation und Wahrungsreform 

Geld und seine Vorziige sind alien bekannt: „Geld regiert die Welt“, ist aber 
auch „aller Ubel Anfang“. Wie konnte „Geld" definiert werden? Snelders, 
Hussein, Lea und Webley (1992) betonen, da!3 „Geld" ein polymorphes Kon- 
zept ist. Darunter wird ein Konzept verstanden, das nicht klar definiert ist, 
sondern aufgrund von Erfahrungen verstanden wird und an hand von ahnli- 
chen Begriffen und Beispielen beschrieben wird. In einer englischen Stich- 
probe wurden 1- und 20-Pfund-Noten und 10-Pence-Stiicke als typische Bei- 
spiele fur Geld genannt; 90 Prozent der Befragten bezeichneten einen Scheck 
als typisch, 72 Prozent ein Sparbuch und immerhin 68 Prozent einen Diaman- 





338 



Wirtschaftspsychologie 



ten. Geldscheine und Miinzen scheinen prototypisch fiir Geld zu sein, wah- 
rend Kreditkarten, Schecks, fremde Wahrungen etc. mehr oder weniger nahe 
dem Kern des Definitionsfeldes angesiedelt sind. 

In einer italienischen Studie von Rumiati und Lotto (1996) wurden ahnli- 
che Ergebnisse erzielt: Banknoten werden als typische Geldform gesehen. 
Auch Schecks, Miinzen und Kreditkarten werden als typisch fiir Geld ange- 
fiihrt. Telefonwertkarten, Vouchers, Wechsel etc. gelten als weniger typisch. 
Rumiati und Lotto (1996) schlieBen, daB sofort nutzbare Zahlungsmittel 
(ready money) als prototypisch fiir Geld gesehen werden. „Bankgeld“ 
(bank money), das sind Geldformen, wo im ZahlungsprozeB in einer Weise 
die Bank involviert ist, stehen an nachster Stelle. Geldersatzmittel (money 
substitutes), wie Telefonwertkarten, Vouchers etc., liegen an letzter Stelle 
der Prototypikalitat. 

Zu althochdeutsch bedeutet Geld „Vergiitung". Geld ist ein Mittel zur 
Vergiitung einer erhaltenen Ressource. Geld nimmt vor allem in der Okono- 
mie einen zentralen Stellenwert ein. Seit dem vierzehnten Jahrhundert etwa 
wird Geld als allgemeines Tauschmittel eingesetzt. 

Die Funktionen des Geldes sind in einer arbeitsteiligen Wirtschaft hochst 
bedeutsam: Das Geld ist der Organisator der Tauschvorgange und Symbol 
der korrespondierenden Tauschwerte in der Wirtschaft. Geld wird als Zah- 
lungsmittel allgemein anerkannt und fungiert als Recheneinheit, indem eine 
Geldeinheit das gemeinsame MaB fiir verschiedene Giiter ist. Eine Geldein- 
heit ist eine objektive Orientierungsgrofie, auch wenn der Nutzen oder die 
Bedeutung des Geldes subjektiv unterschiedlich sind. SchlieBlich ist Geld 
ein Wertspeicherungsmittel. Wahrend viele Giiter schwer oder gar nicht ge- 
hortet werden konnten.kann Geld optimal aufbewahrt und jederzeit wieder 
in ein Gut umgewandelt werden (Burghardt, 1977). Private Haushalte und 
Unternehmen sowie der Staat entfachen die Nachfrage nach Geld aufgrund 
verschiedener Motive. Henrichsmeyer, Gans und Evers (1982) fiihren Trans- 
aktions-, Vorsichts- und Spekulationsmotive an, und entsprechend dieser 
Funktionen lassen sich die okonomisch bedeutsamen Funktionen des Gel- 
des unter folgenden Punkten zusammenfassen: 

1) Transaktionsmotive: Geld ist ein universelles Tauschmittel und erleichtert 
Transaktionen deshalb, weil fiir ein bestimmtes Gut kein entsprechendes, 
im Wert vergleichbares und vom Tauschpartner gewiinschtes Gegengut 
gesucht werden muB. Eine Geldeinheit ist eine objektive Recheneinheit: 
Verschiedene Giiter konnen bewertet und miteinander verglichen wer- 
den; weiters kann der Gesamtwert eines Giiterbiindels berechnet werden. 

2) Vorsichtsmotive: Geld eignet sich als Sparmittel und ermoglicht die Auf- 
nahme von Krediten. Durch die Einfiihrung von Geld konnen Giiter so- 
fort konsumiert und spater,beispielsweise in Raten.bezahlt werden. Geld 
kann gehortet und angespart werden, so daB zu einem spateren Zeitpunkt 
ein entsprechendes Gut gekauft werden kann. 

3) Spekulationsmotive: Geld ist ein Gut zur Spekulation, weil beispielsweise 
in Erwartung hoher Zinsen Wertpapiere gekauft, oder Spareinlagen geta- 
tigt werden konnen. 
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8.2.1. Psychologische Uberlegungen iiber das Geld 

Aus der Sicht der Psychologie kommen dem Geld verschiedene zentrale 
Funktionen zu. Geld ist in einer materialistischen Welt Teil der Identitat jener 
Person, die es besitzt, und driickt vor allem Sicherheit, Macht und Freiheit zu 
konsumieren aus. Geld bietet Moglichkeiten zu handeln. Nachdem die Iden- 
titat einer Person an dem gemessen wird, was sie tut und was sie hat, wird das 
Selbst auch iiber das verfiigbare Geld definiert. Belk (1988) und Dittmar 
(1992) sehen Geld und materiellen Besitz als eine Ausdehnung des Selbst 
oder als Mittel, Dinge zu erwerben oder zu tun, die wiederum Ausdruck des 
Selbst sind. Furnham (1984) entwickelte einen Fragebogen iiber die Bedeu- 
tung des Geldes und fand mehrere Faktoren: Geld wird als Ausdruck von 
Macht erlebt, Geld dient dazu, die Zuneigung von anderen zu gewinnen, 
bietet Sicherheit, ist Lohn und Ausdruck von Leistung und kann, psycho- 
analytisch begriindbar, manche Personen zu penibler Kontrolle, iibertriebe- 
ner Sparsamkeit und Geiz treiben sowie Ursache fur Neidgefiihle sein. 

Die Bedeutung des Geldes variiert zwischen Menschen. Frauen glauben, 
mit Geld weniger fiberlegt umzugehen als Manner. Sie sehen das Geld zwar 
weniger funktional und mit dem eigenen Selbst assoziiert als Manner, aber 
mehr symbolisch und in Vergleichen mit anderen Personen definiert. Fur 
Manner ist Geld vor allem Ausdruck von Macht und Prestige; fur Frauen 
scheint Geld eher der Erfiillung hedonistischer Bedurfnisse und pragmati- 
scher Notwendigkeiten zu dienen und zu Neidgefiihlen zu fiihren, wenn 
Vergleichspersonen fiber mehr finanzielle Ressourcen verfiigen als sie selbst 
(Dittmar, 1992; Prince, 1993). 

Theoretisch wurde die Bedeutung des Geldes vor allem (a) in der Psycho- 
analyse ergrtindet und (b) in Lerntheorien erklart. Wie bereits im Kapitel 
fiber die Entwicklung okonomischen Wissens dargestellt, wurden (c) in der 
Entwicklungspsychologie das Wissen und die Bedeutung des Geldes fur 
Kinder untersucht. (d) SchlieBlich wurde Geld in den sozialen Aus- 
tauschtheorien von Foa und Foa (1974) als universelles Tauschgut definiert 
und im Bezug zu Liebe, Information, Status, Giitern und Dienstleistungen 
als weitere tauschbare Ressource untersucht. 

In der Sprache der Psychoanalyse wird die Bedeutung von Geld als sym- 
bolische Verlagerung der Bedeutung von Exkrementen erklart. In einer kur- 
zen Abhandlung zu Anfang des Jahrhunderts suchte Sigmund Freud nach 
einer Beziehung zwischen den Erfahrungen wahrend der analen Phase und 
dem spateren Umgang einer Person mit dem Geld. Die Entwicklung der 
Sexualfunktionen verlauft Freuds Erkenntnissen zufolge iiber verschiedene 
Stadien: Bis zum Alter von 1.5 Jahren etwa sind Mund, Lippen und Zunge die 
hauptsachlichen lustbezogenen Organe des Kindes. Saugen und BeiBen sind 
Quellen der Lust. W iinsche und deren B efriedigung sind primar oral. Allmah- 
lich verliert der Mund seine Bedeutung als Lustquelle. Das Ende des Ernah- 
rungstraktes, der Anus, wird zur wichtigsten Stelle sexueller Erkundungen. 
Bis zum dritten Lebensjahr wird mit dem AusstoBen und dem Zuriickhalten 
des Kotes sexuelle Spannung erzeugt; das Spiel mit den Exkrementen selbst 
wird interessant. Das Toilettentraining beginnt, und Erfolg wird von den El- 
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tern iiblicherweise gelobt. Weil der Kot als erstes Gut, als erstes Geschenk des 
Kindes, betrachtet werden kann, beginnt in diesem Alter die Entwicklung des 
personlichen Stils im spateren Umgang mit materiellen Dingen, vor allem mit 
dem Geld. Die Wurzeln des Dranges nach Ordnung, der Sparsamkeit und der 
Zwanghaftigkeit reichen in dieses Stadium zuriick. Die weiteren Entwick- 
lungsstufen iiber die phallische Phase, die bis zum sechsten Lebensjahr 
andauert und durch die Aufmerksamkeit auf die Genitalien charakterisiert 
ist, bis zur Pubertat und genitalen Stufe, sind fur die Entwicklung der indivi- 
duellen Bedeutung des Geldes von geringerer Bedeutung (Freud, 1908; Bor- 
nemann, 1976). Die Attraktion des Geldes erinnert an die Attraktion der 
Fazes und stammt, psychoanalytisch gesehen, aus der Zeit, wo Fazes nicht nur 
im Spiel zuriickbehalten beziehungsweise gespart, oder abgegeben bezie- 
hungsweise ausgegeben,oder verschenkt wurden. Je nachdem ob die Zuriick- 
haltung oder die Abgabe des Kotes als lustvoll und belohnend erlebt wird 
oder nicht, entwickelt ein Mensch einen Stil im Umgang mit materiellen G li- 
tem, der als geizig, freigiebig, neidvoll oder groBziigig beschrieben werden 
kann. 

Eine weitere theoretische Erklarung der Bedeutung des Geldes stammt 
aus den Lerntheorien. Geld ist entsprechend der operanten Konditionie- 
rung ein sekundarer Verstarker. Als Verstarker oder Bekraftiger werden im 
Rahmen der Theorie der operanten Konditionierung Reize verstanden, die 
dazu fiihren, daB ein bestimmtes, ihnen vorausgehendes Verhalten, mit mehr 
oder weniger groBer Wahrscheinlichkeit wiederholt wird. Verstarker sind 
demnach Reize, welche die Verhaltenswahrscheinlichkeit beeinflussen, 
wenn sie unmittelbar nach dem entsprechenden Verhalten auftreten. Man- 
che Reize eignen sich unmittelbar zur Befriedigung von Bediirfnissen, ha- 
ben deshalb Verstarkerqualitat und werden als Primarverstarker bezeichnet. 
Primarverstarker werden spontan angenehm erlebt. Andere Reize werden 
neutral erlebt, konnen aber iiber Lernprozesse Verstarkerqualitat erlangen 
und somit zu Sekundarverstarkern werden. 

Ein bekanntes Beispiel eines Sekundarverstarkers ist Geld. Neutrale Rei- 
ze, wie beispielsweise Geld, erlangen Verstarkerqualitat uber folgenden Pro- 
zeB: Wenn auf einen neutralen Reiz mehrmals in kurzen Zeitabstanden ein 
primarer Verstarker folgt, wird aus dem neutralen Reiz ein sekundarer Ver- 
starker. Dieser kann nun ohne Primarverstarker in operanten Lernprozes- 
sen eingesetzt werden (Herkner, 1993). Wolfe (1936;zitiert inHerkner,1993, 
S. 55) fiihrte ein Experiment durch, das die Entstehung der sekundaren Ver- 
starkungseigenschaften von Geld simuliert. Er lieB Schimpansen Miinzen in 
einen Apparat einwerfen, worauf sie Trauben erhielten. Trauben fungierten 
als Primarverstarker und fiihrten dazu, daB die Versuchstiere wiederholt 
Miinzen in den Apparat einwarfen. SchlieBlich lernten die Tiere, daB die 
Miinzen fiir sich „wertvoll“ sind, weil sie damit Trauben „kaufen“ konnten. 
Nachdem die Miinzen wertvoll waren, konnten sie im nachsten Schritt ver- 
wendet werden, um bestimmte Verhaltensweisen zu verstarken. Miinzen 
wurden zu dem gemacht, was Geld fiir Erwachsene bedeutet. 

Geld ist ein bedeutender generalisierter Sekundarverstarker, weil damit 
verschiedene Bediirfnisse befriedigt werden konnen. Mittels Geld konnen 
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Primarbediirfnisse, wie Hunger, Schutz vor Kalte, Sicherheitsbediirfnisse ab- 
gedeckt werden, und vor allem auch Sekundarbediirfnisse, wie Bediirfnisse 
nach Macht, Anerkennung oder Erfolg und die Moglichkeit, die Umwelt zu 
kontrollieren. Je mehr Erwerb und Horten von Geld in der Vergangenheit 
verstarkt worden sind, run so mehr schatzt ein Individuum Geld. 

Je mehr Geld ein Individuum besitzt, um so weniger subjektiven Wert 
sollte eine weitere Geldeinheit haben. Im Laufe der Zeit konnten Satti- 
gungseffekte auftreten. Theoretisch ist vorstellbar, da!3 Personen vor allem 
dann, wenn sie Defizitbediirfnisse befriedigt haben und hohere Bediirfnisse 
zu befriedigen trachten, wie Selbstentfaltungsmotive, dem Geld zunehmend 
weniger Bedeutung beimessen. Im Alltag wird allerdings beobachtet, da!3 
Reiche kaum das Interesse am Geld verlieren. Oft sind Expansionseffekte 
feststellbar: Das Geld scheint seine Funktion als Mittel zum Zweck zu ver- 
lieren und jenseits seiner Instrumentalitat zu einem eigenstandigen, intrin- 
sisch wirksamen Motiv zu werden (Wiswede, 1991). 



8.2.2. Geldwert, Inflation und Wdhrungsreform 

Das Geld ist so viel wert, wie man dafiir kaufen kann. Die Kaufkraft des 
Geldes entspricht der Giitermenge, die fiir eine Wahrungseinheit erworben 
werden kann. Je mehr Geld in einer Volkswirtschaft zirkuliert, um so mehr 
Giiter werden nachgefragt und als Folge davon werden Giiter um so teurer 
angeboten. Wenn Giiter zu hoheren Preisen verkauft werden als in der Ver- 
gangenheit, dann sinkt die Kaufkraft des Geldes. Der Wert des Geldes und 
die Zirkulationsgeschwindigkeit des Geldes stehen in Beziehung zur Guter- 
menge: Je mehr Geld vorhanden ist (M) und je schneller es zirkuliert (V), 
um so hoher sind die Preise der Giiter (P) und um so haufiger finden Trans- 
aktionen von Giitern gegen Geld statt (T): 



M V = P T. 



Wenn die Kaufkraft des Geldes sinkt, dann verandert sich der Tauschwert 
iiber die Zeit hinweg. Geldwertanderungen oder Inflation und Deflation 
fiihren haufig zu Verunsicherung der Konsumenten in privaten Haushalten 
und in Zeiten hoher Inflation zu einer Erschiitterung des Vertrauens in die 
Wirtschaft. 

Der subjektive Wert des Geldes wurde verschiedentlich untersucht. Ver- 
mutlich bedeutet eine Geldeinheit fiir Reiche weniger als fiir Arme und, 
entsprechend den psychophysischen Gesetzen von Weber und Fechner (sie- 
he beispielsweise Sixtl, 1967), benotigen wohlhabende Personen wahr- 
scheinlich einen absolut groBeren Geldbetrag, um einen eben merklichen 
Unterschied zu ihrem vorherigen finanziellen Status wahrzunehmen, als 
Personen mit geringen finanziellen Mitteln. Zumindest die Ergebnisse einer 
Studie von Brandstatter und Brandstatter (1996; Brandstatter, 1998) weisen 
darauf hin, da!3 der subjektive Geldwert (genauer, die Freude oder der Ar- 
ger iiber Gewinn beziehungsweise Verlust von Geld oder der Arger iiber 
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erhohte Zahlungen) mit dem Einkommen einer Person und der Meinung, 
Geld ware zum Ausgeben da oder hatte einen schlechten EinfluB auf Men- 
schen, negativ korreliert ist. 

Vielleicht ist der Wert des schwer verdienten Geldes groBer als der Wert 
des miihelos erworbenen, ererbten oder geschenkten Geldes? Zu priifen 
ware, ob im privaten Haushalt jene Person, die das Geld nach Hause bringt, 
eher Ausgaben iiberlegt und zum Sparen tendiert, als die Person(en), die 
uber das Geld mitverfiigen konnen. Wenn durch schwere Arbeit verdientes 
Geld wertvoller ist als leicht verfiigbares, sollten vor allem Manner, die meist 
das Brot erwerben, Ausgaben nur zogernd tatigen. Wenn hingegen jene Per- 
sonen, die iiber finanzielle Ressourcen verfiigen konnen, ohne sie selbst 
erworben zu haben. Geld mit Schuldgefiihlen ausgeben, dann miiBten vor 
allem nicht-berufstatige Frauen, die im gemeinsamen Haushalt mit dem be- 
rufstatigen Mann leben, mit ihrem Haushaltsgeld sparsam umgehen. Eine 
empirische Priifung dieser Hypothesen ist nicht bekannt. 

Der subjektive Wert des Geldes wurde vor allem anhand von GroBen- 
schatzungen von Geldstiicken gemessen. Ein klassisches Experiment dazu 
stamm t von Bruner und Goodman (1947). Kinder aus reichen Familien un- 
terschatzten demnach die GroBe der dargebotenen Geldstiicke, wahrend 
Kinder aus armen Familien zu Uberschatzungen neigten. In Abbildung 86 ist 
ein Beispiel eines Fragebogens angefiihrt, der fur die GroBenschatzung von 



Bitte schatzen Sie die GroBe (in mm) der folgenden 
osterreichischen und deutschen Geldstiicke: 
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Verfiigen Sie, Ihrer Meinung nach, derzeit iiber mehr Geld im Monat als die Studenten der 
Wiener Universitat im Durchschnitt oder verfiigen Sie iiber weniger Geld? 

0 ich habe mehr Geld/Monat 0 ich habe weniger Geld/Monat 

als Studenten im Durchschnitt als Studenten im Durchschnitt 



Abbildung 86: Fragebogen zur Messung des subjektiven Geldwertes 
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osterreichischen und deutschen Miinzen und fur die Messung der Kenntnis 
von Geldscheinen dient. In wiederholten Demonstrationsexperimenten am 
Institut fur Psychologie der Universitat Wien konnte bestatigt werden, daG 
Studenten, die iiber weniger Geld verfugen als Studenten im Durchschnitt, 
dazu tendieren, im Vergleich zu wohlhabenderen Studenten die Miinzen zu 
uberschatzen. 

In einigen Studien zur Wertschatzung des Geldes wurde der Wertverfall in 
Inflationszeiten untersucht. Lea, Tarpy und Webley (1987) behaupten, daG 
der Wechsel des Designs von Geldstiicken und Geldnoten, der Wechsel in 
GroBbritannien zum Dezimalsystem und der Verfall des Geldwertes in In- 
flationszeiten irritieren und zur Geringschatzung des Geldes fiihren, die in 
der Unterschatzung der GroGe der Miinzen sichtbar wird. Ein beeindruk- 
kendes Experiment dazu fiihrten Leiser und Izak (1987) in Israel durch. Um 
gegen hohe Inflationsraten anzukampfen, wurde 1980 die israelische Wah- 
rung von israelischem Pfund (IL) zu israelischem Schekel (IS; IS = 10 IL) 
geandert. Nach immens hohen jahrlichen Inflationsraten wurde im Oktober 
1985 erneut die Wahrung geandert und als neuer Schekel (NS;NS = 1000 IS) 
bezeichnet. Insgesamt 97 Studenten der Sozialwissenschaften wurden die 
aktuell giiltigen und substituierten Miinzen in kiinstlich herbeigefiihrter,je- 
weils gleicher GroGe vorgestellt. AnschlieGend sollten sie anhand vorge- 
druckter Kreise die GroGe der realen Miinzen schatzen. Die Ergebnisse 
bestatigen, dab in Zeiten hoher Inflation die wahre GroGe der Miinzen si- 
gnifikant unterschatzt wird. Weiters zeigt die Studie, daG nicht die Inflation 
an sich zu einem Wertschwund fiihrt, der in GroBenschatzungen sichtbar 
wird, sondern daG die Inflation das Vertrauen in die Wirtschaft und in die 
Wahrung erschiittert. Das fehlende Vertrauen wird auch durch den Wechsel 
der Wahrung nicht wieder hergestellt, so daG auch nach Einfiihrung des 
neuen israelischen Schekels die GroBenschatzungen unter der wahren Gro- 
Ge lagen. 

DaG hohe Inflationsraten das Vertrauen der Konsumenten erschi'ittern, 
bestatigt sich auch in George Katonas Arbeiten. Striimpel und Katona 
(1983) berichten beispielsweise, daG trotz hoher Inflationsrate und Nega- 
tivverzinsung von Spareinlagen die Sparquote steigt. Die Autoren interpre- 
tieren dies als Ausdruck der Verunsicherung der Bevolkerung. Konsumen- 
ten scheinen durch hohe Inflationsraten irritiert zu sein, die Wirtschaft als 
kritisch zu erleben, ihre finanziellen Verpflichtungen einzuschranken und 
bereit zu sein, fur noch schlechtere Zeiten zu sparen. Vor allem in Deutsch- 
land scheinen Konsumenten im Sparen eine Verteidigungsstrategie in Kri- 
sensituationen gefunden zu haben. In Italien und Frankreich, Lander die 
1973 durch Inflationsschocks erschiittert wurden, scheinen Konsumenten 
resignativ und verangstigt, daG ihr Geld „morgen nichts mehr wert sein 
konnte“,in umittelbaren Konsum investiert zu haben (Abbildung 87). 

Uber die Ursachen der Inflation gibt es viele Vermutungen. Fragt man 
Laien nach ihren Erklarungen, so ergeben sich unterschiedliche kognitive 
„Inflations-Landkarten“. Svenson und Nilsson (1986) untersuchten Vorstel- 
lungen von Ursachen und Konsequenzen von Inflation bei Studenten der 
Psychologie und Okonomie. Nicht besonders iiberraschen mag, daG Studen- 
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Zustimmung in Prozenten 
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Anmerkung: Prozentuelle Zustimmung auf die Behauptungen, daB in Anbetracht 
der wirtschaftlichen Lage: 

■ 1 (a) Sparen (vielleicht) Sinn hat 

□ □ (b) Sparen (wahrscheinlich) keinen Sinn hat 

(c) unentschieden / weiB nicht. 



Abbildung 87: 

Sparbereitschaft in Zeiten der Inflation (naeh Striimpel und Katona, 1983, S. 247) 



ten der Okonomie eine prazisere Schatzung sowohl der vergangenen.gegen- 
wartigen als auch zukiinftigen Inflationsraten vornehmen konnten als die 
Studenten der Psychologie. Auch die Vorstellungen iiber die Ursachen und 
Konsequenzen der Inflation variierten zwischen den Gruppen. In Abbildung 
88 ist die kognitive Landkarte der Vorstellungen fiber Inflation der Gruppe 
der Okonomiestudenten abgebildet. Die Darstellungen aus dem Artikel von 
Svenson und Nilsson (1986, S. 342 und S. 345) wurden stark modifiziert. Er- 
stens wurden die Darstellungen der Ursachen und der Konsequenzen zu- 
sammengefaJ3t;zweitens wurden nur jene Verbindungen zwischen den ange- 
fiihrten Variablen ubernommen, die von mindestens zwei Drittel der befrag- 
ten Okonomiestudenten angefiihrt wurden. Inflation wird den Ergebnissen 
zufolge vorwiegend als Effekt von den Erwartungen fiber Veranderungen 
der Inflationsrate, dem Lohnniveau, den internationalen Preisen ffir Roh- 
materialien und internationalen Wirtschaftsdaten gesehen. So wie Erwar- 
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Ursachen der Inflation 




Schweden 



Abbildung 88: Kognitive Struktur der Ursachen und Konsequenzen der Inflation (nach 
Svenson und Nilsson, 1986, S. 342 und S. 345) 



tungen und wirtschaftliche Veranderungen zu Schwankungen der Preise und 
der Kaufkraft des Geldes fiihren, fiihren umgekehrt veranderte Inflations- 
raten zu einer Anpassung der Erwartungen, zu einer Veranderung der Loh- 
ne und der Beschaftigungsrate. 

Der subjektive Wert des Geldes und der Umgang mit dem Geld in Zeiten 
hoher Inflation und bei Wahrungsumstellung wurde in einigen Studien un- 
tersucht. Eine besondere Situation der Wahrungsreform stellt gegenwartig 
die Einfixhrung des Euro in der Europaischen Union dar. Nicht aus Griinden 
hoher Inflation andern mehrere Lander ihre Wahrungen, sondern wirt- 
schaftspolitische Uberlegungen bewegen eine Vielzahl der europaischen 
Staaten dazu, eine einheitliche Wahrung einzuftihren und die nationalen 
Wahrungen aufzugeben. Die Lage ist einmalig, um die Entstehung sozialer 
Reprasentationen liber eine neue Wahrung und Hoffnungen und Befurch- 
tungen der Bevolkerung zu studieren (Kirchler und Meier, 1998). 

Wenn Politiker und Wirtschaftsexperten in Medien berichten, da!3 auf- 
grund politischer und wirtschaftlicher Vorteile in wenigen Jahren die eigene 
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Wahrung aufgegeben und eine gemeinsame europaische Wahrung einge- 
fiihrt werden soli, und wenn gleichzeitig andere, nicht weniger glaubwlirdige 
Experten die Meinung vertreten, die Einfiihrung einer gemeinsamen Wah- 
rung ware verfriiht und riskant, dann ist zu vermuten, da!3 die Bevolkerung 
Reprasentationen und Einstellungen entwickelt, die auf sachlichen Uberle- 
gungen, vor allem aber auf gefiihlsbetonten Erwartungen basieren. 

Wie in der Theorie der sozialen Reprasentationen formuliert (Wagner, 
1994), ist zu vermuten, daJ3 die Staatsbiirger die medial iibermittelten, meist 
kontroversiellen Informationen reflektieren,gemeinsam mit anderen Perso- 
nen diskutieren, an Arbeitsplatzen und Wirtshaustischen Streitgesprache 
fiihren, und letztlich bestimmte Gruppen von Menschen spezifische Vorstel- 
lungen iiber die neue Wahrung und Einstellungen dazu entwickeln. Die an- 
fangs bedeutungslose und fremdartige Wahrungseinheit „Euro“ wird auf- 
grund der Informationen dariiber und der haufig gefiihlsbetonten Erinne- 
rungen an Ereignisse oder Vermutungen iiber Wahrungsander ungen und 
deren Konsequenzen und auf der Basis gesellschaftlicher Auseinanderset- 
zung mit bekannten und den betroffenen Personen vertrauten Inhalten ver- 
ankert und damit bedeutungshaltig und bewertbar. Objektivierungspro- 
zesse fiihren zu einer konkreten, oft bildhaften Representation des neuen 
Begriffes. Die neue Wahrungseinheit „Euro“ wird durch Klassifikations- 
und Verankerungsprozesse vertraut und interpretierbar. Mit der Konkreti- 
sierung in bildhaften Vorstellungen entstehen schlieBlich soziale Reprasen- 
tationen iiber den Euro. 

Der ProzeG der Entwicklung sozialer Reprasentationen iiber den Euro 
verlauft von anfanglichen Interpretationen der neuen Wahrungseinheit an- 
hand bestehender sozialer Reprasentationen iiber Verankerungs- und Ob- 
jektivierungsprozesse hin zur Ausbildung sozial geteilter Vorstellungen, 
Meinungen und Mythen, also neuer, spezifischer sozialer Reprasentationen 
iiber den Euro. 

Der EntstehungsprozeB sozialer Reprasentationen iiber den Euro - der 
vor kurzem in Gang gekommen ist - kann zu positiven oder negativen Be- 
wertungen des Euro fiihren, zu wirtschaftspolitischen Hoffnungen oder Pes- 
simismus, zu Akzeptanz oder Ablehnung von Menschen aus anderen Lan- 
dern, zu Befiircht ungen oder Hoffnungen. Inhalte und Bewertungen der 
sozialen Reprasentationen variieren. Ob die Vorstellungen iiber den Euro 
zu einer positiven oder negativen Bewertung fiihren, scheint nicht nur von 
den Erwartungen wirtschaftlicher und politischer Anderungen abhangig zu 
sein, sondern auch (a) vom Involvement der Biirger und ihrem Wissen iiber 
die neue Wahrung und moglichen Konsequenzen. Es ist anzunehmen, da!3 
Personen mit differenziertem Wissen iiber die Wahrungsander ung dem 
Euro positiver gegeniiberstehen, als Personen mit geringem Wissen, weil sie 
weniger diffuse Befiirchtungen iiber Effekte haben werden. 

(b) Weiters ist zu vermuten, da!3 Befiirchtungen iiber den Verlust der na- 
tionalen Autonomie beziehungsweise die Hoffnung, das eigene Land kdnne 
die Geschicke Europas mitbestimmen, die Art der sozialen Reprasentatio- 
nen bestimmen. Wer meint, die Vertreter des eigenen Landes miiBten ihre 
Entscheidungskompetenz an gesamteuropaische Vertreter abgeben, und die 
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Geschicke des Landes wiirden zentral von fremden Stellen gesteuert wer- 
den, weil sich die Politiker und Wirtschaftsexperten des eigenen Landes auf 
europaischer Ebene nicht durchsetzen konnen, wird vermutlich negative 
Einstellungen beziiglich der neuen Wahrungseinheit entwickeln. 

(c) Auch Uberlegungen uber faire nationale Beitrage zur Neugestaltung 
Europas und die gerechte Verteilung der Ressourcen der Europaischen Uni- 
on an ihre Mitgliedstaaten diirften die Ausbildung der sozialen Reprasenta- 
tionen und die Einstellungen zum Euro beeinflussen. Gerechtigkeitsiiberle- 
gungen konnen sich zum einen auf distributive Gerechtigkeit zwischen den 
Nationen beziehen und zu anderen auf prozedurale Gerechtigkeit am Wege 
der Einfiihrung des Euro. Wer meint, die Bevolkerung des eigenen Landes 
hatte iiber lange Jahre mit FleiB und Sparsamkeit wirtschaftlichen Wohl- 
stand errungen und miisse nun zur Finanzierung armerer Lander hohe Bei- 
trage an die Europaische Union ohne entsprechende Gegenleistungen ab- 
liefern, wird nicht positive Einstellungen dem Euro gegeniiber ausbilden. 
Auch die Verletzung prozeduraler Gerechtigkeit sollte mit negativen Ein- 
stellungen verbunden sein: Wenn Staatsbiirger der Meinung sind, iiber die 
Einfiihrung des Euro und die Kriterien der Aufnahme anderer Staaten in die 
Wahrungsunion solle das Volk entscheiden, dieses aber kein Mitsprache- 
recht eingeraumt bekommt, werden vermutlich negative Einstellungen dem 
Euro gegeniiber entwickelt. 

(d) SchlieBlich ist anzunehmen, daB gruppendynamische Prozesse die 
Meinungen iiber die Abschaffung der nationalen Wahrungen und Einfiih- 
rung einer internationalen Geldeinheit determinieren. Mit dem Verlust der 
eigenen Wahrung gibt ein Land - so konnte die Befiirchtung mancher Biir- 
ger formuliert werden - einen Teil der eigenen nationalen Identitat preis und 
mit der Einfiihrung einer gemeinsamen Wahrung werden internationale 
Diskriminierungsprozesse, die der Definition der eigenen Nation dienen, 
verhindert. Damit wird die Ausbildung und Erhaltung der nationalen Iden- 
titat erschwert. Ganz im Sinne der Theorie der sozialen Identitat von Tajfel 
(1981) kann angenommen werden, da!3 die eigene Wahrung ein Symbol der 
nationalen Wirtschaft darstellt und ein Biindel von Diskriminierungsmerk- 
malen zwischen eigener Nation und anderen Nationen vereint. Mit dem 
Verlust der eigenen Wahrung konnte befiirchtet werden, auch einen Teil der 
eigenen Identitat zu verlieren. Allerdings ist zu vermuten, daB Befiirchtun- 
gen eines Identitatsverlustes vor allem bei jenen Personen zu entdecken 
sind, die die eigene Wahrung als deutliches Symbol autonomer Wirtschaft 
sehen, sich der politischen und wirtschaftlichen Starke ihres Landes aber 
unsicher sind und vor allem in den lokalen Sitten und tradierten Symbolen 
die Besonderheiten des eigenen Landes erleben. Besonders beziiglich der 
nationalen Identitatsproblematik mul3 auf Unterschiede zwischen individu- 
ellen Einstellungen und auf die iiber die Biirger aggregierten Meinungen 
aufmerksam gemacht werden: Wahrend auf individueller Ebene zu vermu- 
ten ist, da!3 Personen, die beziiglich der nationalen Wirschaft und Politik 
Gefiihle des Stolzes erleben und daher annehmen, die Landesvertreter 
konnten ihre Vorstellungen auch in einer Staatengemeinschaft durchsetzen, 
der neuen Wahrung positiv gegeniiberstehen, ist zu erwarten, daB auf aggre- 
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gierter Ebene ein Volk, das auf seine wirtschaftlichen Emmgenschaften solz 
ist, diese nicht durch die Vereinigung mit wirtschaftlich schwachen Landern 
riskieren will, deshalb eine negative Haltung dem Euro gegeniiber entwik- 
kelt. 

Im Sommer 1997 wurde von Psychologen und Okonomen der 15 Staaten 
der Europaischen Union ein wissenschaftliches Projekt durchgefiihrt, um 
die Einstellungen und Determinanten von Einstellungen zum Euro festzu- 
stellen. Geleitet von Miiller-Peters, Pepermans und Kiell (1998) wurden 
iiber 15.000 Burger der Europaischen Union nach ihren Einstellungen zum 
Euro und iiber ihr Interesse, Wissen iiber die Wahrungsreform, Gerechtig- 
keitsiiberlegungen und Erwartungen wirtschaftlicher und politischer Ande- 
rungen,Befiirchtungen eines Autonomie- und Kontrollverlustes und zur na- 
tionalen Identitatsproblematik befragt (siehe dazu auch das sechste Heft 
des Journal of Economic Psychology). 

Insgesamt zeigte sich, daJ3 die Einstellungen zum Euro und die Determi- 
nanten der Einstellungen nationenspezifisch unterschiedlich sind. Italiener 
und Spanier, Iren und Belgier, Franzosen und Luxemburger waren im Som- 
mer 1997 relativ euphorische Euro- und EU-Befiirworter. Deutlich positive 
Haltungen und teilweise illusionare Erwartungen wurden haufig in Portugal 
und Griechenland entdeckt. In Osterreich und Finnland sprachen die durch- 
schnittlichen Einstellungen tendenziell fiir die Einfiihrung des Euro. Nie- 
derlander, Danen und Deutsche, Schweden und vor allem Englander spra- 
chen sich gegen den Euro aus. 

In alien Landern zeigte sich, dafi die Befiirworter des europaischen In- 
tegrationsgedankens und der Europaischen Union auch fiir die Wahrungs- 
union eingestellt waren. Im allgemeinen zeigte sich auch, da!3 Personen, die 
sich fiir die Wahrungsreform interessierten und hohes Involvement berich- 
teten, sowie objektiv betrachtet gut informiert waren und vor allem subjek- 
tiv sicher waren, viel Wissen zu besitzen, fiir die einheitliche Wiihrung pla- 
dierten. Interessant mag sein, da!3 mehr das subjektive Gefiihl, Wissen zu 
besitzen, als das objektiv festgestellte Wissen, mit den Einstellungen zum 
Euro hoch korrelierte. Diese Ergebnisse lassen die Interpretation zu, da!3 
der subjektive Eindruck, zu wenig Informationen zu besitzen, zu Befiirch- 
tungen und Ablehnung der Innovationen fiihrt. Die Vermutung, mit zuneh- 
mendem objektiven Wissen iiber geplante Anderungen und mogliche Kon- 
sequenzen wiirden die Einstellungen zum Euro extremer positiv oder nega- 
tiv ausfallen als bei geringerem Wissen, wurde nicht bestatigt. 

Beziiglich Gerechtigkeitsiiberlegungen wurde festgestellt, daJ3 in alien 
Landern der Europaischen Union die Befragten der Meinung waren, die 
Einfiihrung des Euro miisse von den Staatsbiirgern akzeptiert und getragen 
werden. Meist wurde angenommen, da!3 innerhalb der Nationen Wohl- 
fahrtsprogramme eingeschriinkt wiirden, um die Kritieren zur Teilnahme an 
der Wahrungsunion, wie beispielsweise geringe Inflationsrate und Staats- 
verschuldung, zu erreichen. SchlieBlich wuBten die Befragten ziemlich ge- 
nau dariiber Bescheid, ob ihr Land mehr Beitrage an die Europaische Union 
leistete als umgekehrt Unterstiitzungen seitens der Union gewahrt wurden, 
oder ob das Land von der Mitgliedschaft direkt finanziell profitierte. Mit 
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dem Glauben an prozedurale Gerechtigkeit, also Mitspracherecht der Bur- 
ger, und mit der Meinung, innerhalb des Landes muBten die bestehenden 
Wohlfahrtsprogramme nicht drastisch eingeschrankt werden und die Beitra- 
ge an die EU seien in Vergleich zu den Beitragen anderer Lander fair, ver- 
besserte sich auch die Einstellung zur Wahrungsunion. Wahrend in geogra- 
phisch groBen Landern die Meinung vorherrschte, die kleinen Lander wiir- 
den von der Wahrungsunion profitieren, meinten die Befragten kleiner 
Staaten umgekehrt, die groBen wurden gewinnen. Ebenso befiirchteten die 
Bewohner armerer Staaten, die reichen wurden den groBten Teil der ge- 
meinsamen Ressourcen fiir sich beanspruchen, wahrend in den reicheren 
Landern vermutet wurde, sie mxiBten die armeren finanzieren, um europai- 
sche Standards zu erreichen. 

Kaum uberraschend ist, daB auch die Erwartungen Uber wirtschaftliche 
Veranderungen mit der Einstellung zum Euro korreliert sind. Wer meint, die 
private finanzielle Lage verschlechtere sich nicht mit der Wahrungsunion, 
die wirtschaftliche Lage im Land konne sich verbessern und die nationale 
Autonomie bleibe erhalten, ist eher fiir die Einfiihrung des Euro als andere 
Personen. Allerdings meinte der GroBteil der Befragten in alien Landern, 
die personliche wirtschaftliche Lage wurde sich eher verschlechtern. Zwar 
wurde die Erleichterung touristischer und wirtschaftlicher Mobilitat in Eu- 
ropa begriiBt, aber die Vorbereitungen im Land fiir die Wahrungsumstellung 
wurden als gewaltig und kostspiel gesehen. In Deutschland, England, Oster- 
reich, den Niederlanden, Schweden und Finnland waren die Befragten eher 
der Meinung, die wirtschaftliche Lage ihres Landes wiirde sich mit der Ein- 
fiihrung des Euro verschlechtern; Spanier, Italiener und Iren hofften auf 
Verbesserungen. In alien Landern, auBer in Italien, wo das Vertrauen in die 
politischen Krafte gering zu sein scheint, wurde befiirchtet, die nationale 
Autonomie wiirde reduziert. Vor allem in geographisch kleinen Landern 
wurde befiirchtet, die groBen Lander konnten die Geschicke Europas domi- 
nieren, und sie selbst wiirden an EinfluB und Autonomie verlieren. 

Beziiglich der nationalen Identitat waren die Befunde in den einzelnen 
Landern deutlich unterschiedlich. Es zeigte sich, daB zum einen nationale 
Identitat auf der Basis wirtschaftlicher und politischer Errungenschaften 
definiert wird, zum anderen wurde nationale Identitat durch Kultur und 
Geschichte definiert. In alien Fallen wurde eine positive nationale Identitat 
gesucht: Entweder gelang dies durch Stolz auf wirtschaftliche und politische 
Stabilitat oder durch den Stolz auf Kultur und Geschichte. AuBer in Schwe- 
den und England scheinen die Ergebnisse darauf hinzuweisen, daB mit zu- 
nehmendem nationalen Stolz und mit positiver Identitat die Einstellungen 
zum Euro positiver sind. Resultiert nationale Identitat aus nationalistisch 
gefarbten Werten, wie der hohen Wertstellung der eigenen Wahrung oder 
lokalen Traditionen und anderer nationaler Symbole,dann scheinen die Ein- 
stellungen zur gemeinsamen Wahrung - wohl aufgrund der Befiirchtung, die 
nationalen Eigenheiten zu verlieren und die Geschicke der Europaischen 
Union nicht mitbestimmen zu konnen - negativ zu sein. Zusammenfassend 
ergab sich, daB Zufriedenheit mit der personlichen Lage und mit dem wirt- 
schaftspolitischen System sowie nationale Identitat im Gegensatz zu natio- 
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nalistischer Identitat in den meisten Landern positiv mit den Einstellungen 
zur Wahrungsunion korreliert ist. 

In Osterreich wurden die Befragten zusatzlich zur Beantwortung des in- 
ternational verteilten Fragebogens iiber Einstellungen zum Euro und De- 
terminanten der Einstellungen auch angewiesen, ihre spontanen Gedanken 
zum Stimuluswort „Eiiro“ anzufiihren (Meier und Kirchler, 1998). Mittels 
Technik des Assoziationsgeflechtes wurden freie Assoziationen gesammelt. 
In Tabelle 22 sind die Assoziationskategorien und Haufigkeiten der Nen- 
nungen fur die Gesamtstichprobe angefiihrt. Von den beinahe 2000 ange- 
fiihrten Assoziationen waren 51 Prozent positiv bewertet worden, vier Pro- 
zent neutral und 45 Prozent negativ. Beziiglich der Bewertung entspricht 
dieses Ergebnis des Assoziationsgeflechtes ziemlich genau dem leicht posi- 
tiven Einstellungsindex, der zur Zeit der Befragung fur Osterreich errechnet 
worden war. In einer Korrespondenzanalyse wurden die Assoziationen der 
Befurworter und Ablehner des Euro untersucht. Die Befragten wurden 
dazu in fiinf Gruppen von extremen Befurwortern beziehungsweise Ableh- 
nern.moderaten Befurwortern beziehungsweise Ablehnern und neutral ein- 
gestellten oder unentschlossenen Biirgern geteilt. Die Analyse der Assozia- 
tionshaufigkeiten in den fiinf Gruppen ergab einen zweidimensionalen As- 
soziationsraum, wobei die erste Dimension 82 Prozent und die zweite elf 
Prozent der Varianz erklart. Die Assoziationen zum Euro sind in Abbildung 
89 graphisch dargestellt. 

Der Assoziationsraum wird vor allem durch die erste Dimension definiert, 
die extreme und moderate Befurworter von extremen und moderaten Ab- 
lehnern trennt. Die zweite Dimension wird durch die neutral oder unent- 
schieden eingestellten Personen bestimmt. Die Ergebnisse scheinen darauf 
hinzuweisen, daJ3 die Befurworter der Wahrungsunion vor allem Vorteile in 
den Handels- und Mobilitatserleichertungen, den Moglichkeiten und Effek- 
ten internationaler Preisvergleiche und in der Wahrungsstabilitat sehen. 
Auch die Sanierungsbestrebungen der Staatshaushalte auf dem Weg zur 
Wahrungsunion werden positiv angefiihrt. Die Ablehnung des Euro scheint 
hingegen vor allem aus negativen Gefiihlen und Befiirchtungen staatlichen 
Autoritatsverlustes genahrt zu werden. Steigende Arbeitlosigkeit, unfaire 
Verteilung von Ressourcen innerhalb Europas, Angste vor privaten finan- 
ziellen Verlusten und Wahrungsturbulenzen wurden ebenfalls von Ableh- 
nern haufig genannt. Die staatlichen SparmaBnahmen auf dem Weg zur 
Wahrungsunion scheinen den Ablehnern des Euro ebenfalls unertraglich zu 
sein. Wahrend von den zwei Gruppen der Befurworter vorwiegend sachlich- 
wirtschaftliche Konsequenzen angefiihrt werden, scheinen in den Gruppen 
der Ablehner negative Gefiihle zu dominieren. In der Gruppe der neutral 
eingestellten oder unentschlossenen Biirger wurde vorwiegend der Mangel 
an Informationen und Unklarheit iiber mogliche Konsequenzen der Wah- 
rungsunion beklagt. Auch die Wahrungsumstellung wurde als komplex und 
problematisch gesehen. 

Zusammenfassend zeigt die international angelegte Studie deutlich, wie 
sehr Wahrungsanderungen zu Uberlegungen der Biirger iiber wirtschaftli- 
che und politische Konsequenzen fiihren. Vor allem aber zeigt sich, daB indi- 
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Tabelle 22: Freie Assoziationen zum Stimuluswort „Euro“ seitens osterreichischer 
Befiirworter beziehungsweise Ablehner der Wahrungsunion 



Positive Assoziationen f Negative Assoziationen f 



4 


Mobilitatserleichterung 


175 


20 


W ahrungsinstabilitat 


118 


16 


Handelserleichterung fiir Unternehmen 


124 


8 


negative Gefuhle 


103 


5 


internationale Preisvergleiche 


93 


10 


Angst vor finanziellem Verlust 


84 


13 


Starkung der Wirtschaft 


72 


23 


Umstellungsprobleme 


63 


3 


positive Gefuhle 


62 


9 


Eingriff in den Alltag 


59 


12 


europaische Einheit 


43 


21 


Arbeitslosigkeit 


51 


17 


Europa als „Festung“ gegen GroBmachte 


38 


22 


unfaire Nutzenverteilung 


43 


14 


Wahrungsstabilitat 


38 


18 


Verlust staatlicher Macht (Autonomie) 


40 


1 


Starkung der europaischen Identitat 


28 


7 


staatliche SparmaBnahmen 


37 


15 


Forderung des Arbeitsmarktes 


13 


11 


Information smangel 


31 


2 


Sanierung des Staatshaushaltes 


10 


6 


Bedrohung nationaler Identitat 


31 








19 


wirtschaftliche Nachteile 


22 


25 


neutrale Beschreibungen 


59 


24 


ungiinstiger Zeitpunkt 


14 



Freie Assoziationen zu "EURO" 



11 - Inf ormationsmangel 



NEUTRALE 

EINSTELLUNG 

o 9,-Eingriff in den Alltag 



23 -Umstellunasprobleme 



15-Forderung des Arbeit smarktes 

12-europaische Einheit 
1-Starkung der europaischen Identitat 
16-Handelserleichteruna 
fur Untemehmen 

3- 4-Mobilitatserleichterung 
positive Gefuhle 

:hr positive einstellung 

+ + 25-neutrale Beschreibung 

+ POSITIVE EINSTELLUNG 
5,-intemationale Preisvergleiche 

13 - 17-Europa als "Festung" 

Starkung der Wirtschaft 



24 -unguns tiger Zeitpunkt 
22-unfaire 

Nutzenverteilung 

i 

6-Bedrohung nationaler Identitat 
8.- negative Gefuhle 



14-Wahrungsstabilitat 



NEGATIVE EINSTELLUNG 
20 - Wahrung s in - 
stabilitat 
10-Anast vor 
f inanziellem 
Verlust 

19- 

21 - 

Arbeits- 
losigkeit 



wirtschaf tliche 
Nachteile 



! 

I 

AS- [ 

Verlust | 
staatlicher 
Macht (Autonomie) 

- - SEHR NEGATIVE 

EINSTELLUNG 



1 _- staatliche Sparmafenahmen 



2-Sanierung des Staatshaushaltes 



-.89 -.68 -.47 -.27 -.06 .15 .35 

Dimension 1 



.98 1.18 1.39 



Abbildung 89: Freie Assoziationen zum Stimuluswort „Euro“ seitens osterreichischer 
Befiirworter beziehungsweise Ablehner der Wahrungsunion 
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viduelle Motive und Emotionen die Auseinandersetzungen mit den Veran- 
derungen bestimmten und die Entwicklung von Einstellungen und letztlich 
sozialen Reprasentationen determinieren. Neben den Uberlegungen iiber 
wirtschaftliche und politische Konsequenzen der Wahrungsanderung rniis- 
sen zweifelsohne auch psychologische Phanomene mitreflektiert werden, 
wenn eine hohe Akzeptanz der Innovationen gewiinscht wird, und die An- 
derungen ohne kostspielige Konflikte innerhalb und zwischen Nationen, 
zwischen Biirgern und politischen Vertretern eingeleitet werden sollen. 
Geldpolitik und die Anderung von Wahr ungen konnen nicht allein auf po- 
litischer und wirtschaftlicher Ebene diskutiert werden, sondern betreffen 
vor allem auch psychologische Phanomene, die von den verantwortlichen 
Vertretern des Volkes nicht ignoriert werden diirfen. 



8.3. Individuum oder Gesellschaft 

Das Verhaltnis zwischen Individuum und Gesellschaft verdient in der oko- 
nomischen Psychologie besondere Aufmerksamkeit. Es stellen sich Fragen 
uber das Steuerverhalten, die Steuerdisziplin und uber den Umgang mit 
gemeinsamen Ressourcen, wie dem Wasser oder der Luft und Einrichtungen 
der Gemeinschaft, wie offentlichen Parks oder Gebauden. In diesem Ab- 
schnitt wird vor allem auf das Steuerverhalten bezug genommen und an- 
hand des Paradigmas der sozialen Dilemmas ein Konzept vorgestellt, das 
auch zur Analyse okologischer Fragestellungen geeignet erscheint. Die Fi- 
nanzpsychologie und vor allem Aspekte der Psychologie der Steuer sind hier 
deshalb besonders relevant, weil Steuern das Einkommen direkt betreffen 
und damit das Konsumverhalten nachhaltig beeinflussen, sich aber auch auf 
die Nachfrage nach Arbeit insofern auswirken, als durch Lohn- und Ein- 
kommenssteuern das Gehalt reduziert wird, und Arbeit relativ zur Freizeit 
an Attraktivitat verlieren kann. Weil Fragen der Steuergerechtigkeit, der 
Steuerhohe etc. wirtschaftspolitische und ideologische Werthaltungen be- 
riihren, sind Probleme der Besteuerung auch aus der Sicht der Sozialpsycho- 
logie relevant. 

Mit zunehmender internationaler, wirtschaftlicher Verflechtung gewinnt 
das Problem der Wettbewerbswirkungen verschiedener nationaler Steuer- 
systeme an Bedeutung. In integrierten Wirtschaftsraumen, wie der Europai- 
schen Union, wird versucht, steuerliche Wettbewerbsverzerrungen durch 
Harmonisierung der Abgaben zu eliminieren, etwa indem die Bemessungs- 
grundlagen und -satze des Einkommenssteuerrechts in den verschiedenen 
Landern einander angeglichen, und die Netto-Umsatzsteuer in alien Mit- 
gliedstaaten eingefiihrt wird. Der Erfolg dieser MaBnahmen wird von 
kulturspezifischen Orientierungen beeinfluBt, die sich meBbar in der Steu- 
ermoral, das heiBt, in der Einstellung der Steuerpflichtigen zur Steuer, zum 
steuernehmenden Staat, zum Steuerdelikt, zum Steuersunder und zur Steu- 
erstrafe ausdriicken und sich auf der Verhaltensebene in unterschiedlichen 
Graden der Steuererfiillung und Steuerhinterziehung auBern (Striimpel und 
Katona, 1983, S. 257 ff.). 
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Der Staat kann seine Aufgaben im Dienste des Gemeinwesens nur erfiil- 
len, wenn er Uber wirtschaftliche Mittel, Arbeitsleistung und Sachgiiter ver- 
fiigt. Die Erfiillung der Aufgaben verursacht Kosten. Die Mittel zur Dek- 
kung dieser Kosten werden uber staatswirtschaftliche Einnahmen aus der 
Finanzhoheit des Staates, privatwirtschaftliche Einnahmen, die aufgrund der 
von ihm gefiihrten Betriebe erzielt werden, kreditwirtschaftliche Einnah- 
men fiber Anleihen im In- und Ausland und liber sonstige Einnahmen be- 
schafft. Neben Gebiihren, Beitragen und Zollen sind Steuern zu den Abga- 
ben zu zahlen. Steuern sind laut Meyers Lexikon Abgaben, die natiirlichen 
und juristischen Personen seitens des offentlich-rechtlichen Gemeinwesens 
auferlegt werden. Die Abgaben sind zwangsweise zu entrichten und ohne 
Anspruch auf eine spezielle Gegenleistung. In der Finanzverfassung eines 
Staates werden Kompetenzen und Rechte der Steuererhebung, das heiBt der 
Steuerhoheit und der Steuerverteilung, geregelt. Der Sinn der Steuererhe- 
bung wird unterschiedlich begriindet: Einerseits wird betont, da!3 durch die 
Steuergelder offentliche Gfiter geschaffen werden, die dem Gemeinwohl 
niitzen, andererseits werden Wirtschaftsprozesse reguliert, und eine gerech- 
te Verteilung von Ressourcen angestrebt. 

Die Finanzwissenschaften lehren, da!3 Steuern gerechtfertigt sind, weil (a) 
private Steuern staatlichen Leistungen aquivalent sind (Aquivalenz- oder 
Interessenstheorie), (b) die private Steuerleistung ein Beitrag ffir den of- 
fentlichen Schutz der Person und des Eigentums ist (Assekuranz- oder Ver- 
sicherungstheorie) und (c), weil sich jeder Biirger durch personliche Opfer 
entsprechend seiner Leistungsfahigkeit an der Erfiillung der Gemein- 
schaftsaufgaben beteiligt und die Existenz und Entwicklung des Staates si- 
chert (Opfertheorie). 

Steuern sind notwendig, (a) weil durch die Besteuerung verschiedener 
Wirtschaftssektoren Mangel des freien Marktsystems, das sich durch die 
Preise selbst reguliert, behoben werden konnen; (b) weil die ungerechte 
Ressourcenverteilung zwischen Reichen und Armen in der Gesellschaft 
korrigiert werden kann und (c) weil Prozesse des Wirtschaftstreibens im 
Ganzen zentral zumindest etwas gesteuert werden konnen (Lea, Tarpy und 
Webley, 1987). 



8.3.1. Wirkung von Steuern 

Die bisherigen Uberlegungen fiihren zur Frage nach der Wirkung von Steu- 
ern. Wirkt sich das durch die Steuern reduzierte Einkommen motivations- 
fordernd aus, so dab Personen mehr und intensiver arbeiten, um den Ein- 
kommensentgang zu kompensieren, oder reagieren Arbeitstatige auf Ein- 
kommensabzfige durch Steuern mit Frustration und Resignation? Pelzmann 
(1988) meint, da!3 hohe Steuerlasten dazu fiihren konnten, dab sich Steuer- 
trager mehr Freizeit gonnen als bisher, weil der Preis ffir die Freizeit geringer 
und der Gewinn durch die Arbeit schmaler wird. Auch Okonomen vermuten 
vielfach, da!3 hohe Besteuerung zur Reduktion von Arbeitsleistung fiihrt. In 
der in der Okonomie bekannten, sogenannten Laffer-Kurve, wird die Rela- 
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tion zwischen Steuerdruck und Arbeitsleistung als negative Korrelation dar- 
gestellt. 

Eine hohe Steuer konnte auch Arbeitsansporn sein, wenn das reduzierte 
Nominaleinkommen zu einer Aufbesserung zwingt, um den Lebensstandard 
zu halten. Aufgrund klassischer okonomischer Grundannahmen sind beide 
Wirkungsrichtungen moglich; keine Alternative wird favorisiert. Lea,Tarpy 
und Webley (1987) fiihren eine Reihe von Studien an, in welchen der Effekt 
von Steuern und reduziertem Einkommen untersucht wurde. Es scheint, daB 
sich Veranderungen des Einkommens unterschiedlich auf das Arbeitsver- 
halten von Mannern und Frauen auswirken: Frauen arbeiten mehr, wenn ihr 
Einkommen steigt, und weniger, wenn das Einkommen ihrer Manner erhoht 
wird. Steuererhohungen scheinen zu erhohtem Arbeitseinsatz der Manner 
und vermin dertem Einsatz der Frauen zu fiihren; Frauen produzieren aller- 
dings mehr im Haushalt, Manner tun dort weniger (Aschenfelter und Heck- 
man, 1974; Leuthold, 1983; James, 1992). Insgesamt ist nicht belegbar, daB 
Steuern das Arbeitsverhalten gravierend beeinflussen. Im Gegenteil, in Be- 
fragungen berichten Personen, dab sie sich der Steueranderungen zwar be- 
wuBt sind, die Bereitschaft zu arbeiten aber von anderen Faktoren abhangt, 
als von der Reduktion des Einkommens durch die Steuern (Lea, Tarpy und 
Webley, 1987; Wiswede, 1991; Calderwood und Webley, 1992). 

AuBer der Hoffnung seitens des Staates, daB die Wirkung der Steuern auf 
den Arbeitseinsatz positiv sei, werden Steuern zur Nivellierung der Einkom- 
men eingesetzt. DaB eine gerechte Verteilung von Ressourcen wiinschens- 
wert ist, wird nicht bezweifelt. Ob eine gerechte Verteilung der Ressourcen 
in der Gesellschaft durch die Steuergesetzgebung erreicht wird, ist jedoch 
fraglich. Schwierig ist auch eine Definition von Gerechtigkeit. Wahrschein- 
lich meint die Mehrzahl der Burger, daB es gerecht sei, von den Reichen zu 
nehmen und den Armen zu geben. Ob eine vollkommene Nivellierung der 
Einkommen aber langfristig sinnvoll ist, ist zu bezweifeln. Differenzierte 
Einkommenskategorien konnten sich leistungsmotivierend auswirken. Lei- 
stung und erhohte Produktivitat konnten zu erhohtem Wohlstand fur alle 
fiihren. 

Eine Moglichkeit zur Bestimmung der Einkommensverteilung liber Ge- 
sellschaftsschichten als Grundlage fiir wirtschaftspolitische MaBnahmen 
wurde vom amerikanischen Statistiker Max O. Lorenz entwickelt und als 
Lorenz-Kurve bekannt (Woll, 1981). In einem Diagramm werden auf der 
Abszisse die Einkommensbezieher von 0-100 Prozent aufgetragen und auf 
der Ordinate die jeweils dazugehorigen Prozentzahlen fiir das personliche 
Einkommen. Bei gleichmaBiger Verteilung der Einkommen wiirde die so 
erhaltene Kurve eine Diagonale bilden. Je ungleichmaBiger das Einkommen 
verteilt ist, um so mehr weicht die Lorenz-Kurve von der Diagonalen ab. Die 
Diskrepanz kann als Grundlage einer modifizierten Steuergesetzgebung 
Anwendung finden,so daB nach Abzug der Steuer die Nettolohne gleichma- 
Biger verteilt sind als vor der Erneuerung. Abbildung 90 zeigt ein fiktives 
Beispiel einer Lorenzkurve. In diesem Beispiel verfiigen weniger als 15 Pro- 
zent der Einkommensbezieher liber 50 Prozent des Gesamteinkommens der 
Bevolkerung. Tatsachlich wurde fiir GroBbritannien im Jahre 1982 errech- 
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Einkommen 




Abbildung 90: Veranschauli- Einkommensbezieher (kumuliert) 

chung der Lorenz-Kurve 



net, daB 20 Prozent der Bevolkerung uber 38.6 Prozent des Gesamteinkom- 
mens verfiigen, wahrend sich 60 Prozent der schlechter gestellten mit 37.4 
Prozent begniigen muBten. 

Die Flache zwischen der Diagonalen oder Gleichverteilungskurve und 
der Lorenz-Kurve driickt das MaB ungleicher Verteilung aus. Dieses MaB, 
genannt Gini-Koeffizient, zeigt an, wie effektiv eine Steuernovellierung be- 
ziiglich der Gleichverteilung des Nettoeinkommens ist. Fur Grofibritannien 
geben Lea,Tarpy und Webley (1987) an, daB in den vergangenen Jahrzehn- 
ten tatsachlich durch die Steuergesetzgebung eine Umverteilung zugunsten 
der Armeren erreicht wurde und der sogenannte Gini-Koeffizient sank. 
Trotzdem: Ein GroGteil der Bevolkerung in GroBbritannien, in den USA, in 
Schweden und in anderen Landern meint, die Einkommen waren ungerecht 
verteilt, sowohl zwischen den Gesellschaftsschichten als auch innerhalb ei- 
ner Schicht. Objektiv gesehen mogen Steuern ihre Wirkung tun, subjektiv 
werden sie oft als ungerechtfertigte Abgabe erlebt, die vor allem personlich 
schmerzhaft erlebt wird, ohne daB eine sichtbare Gegenleistung dafiir er- 
folgt. 



8.3.2. Ablehnung von Steuern 

Im Altertum wurden Abgaben zur Deckung des Finanzbedarfs des Staates 
als auBerordentliche Leistungen in Notzeiten von sozial minder privilegier- 
ten Gruppen getragen. Im antiken Rom wurden Finanzprobleme vor allem 
durch die Kriegsbeute und durch Tributzahlungen der unterworfenen Vol- 
ker gedeckt. Im Mittelalter wurden steuerahnliche Abgaben auf Grundbe- 
sitz und Schenkungen kalkuliert, Zolle eingehoben, und schlieBlich entwik- 
kelten sich im siebzehnten Jahrhundert mit der Herausbildung der Geld- 
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wirtschaft in England, Frankreich und spater uberall in der westlichen Welt 
komplexe Systeme direkter und indirekter Besteuerung. 

Typische direkte Steuern sind die Lohn- und Einkommenssteuer,Kdrper- 
schafts- und Vermogenssteuer. Im Gegensatz dazu sind die Mehrwertsteuer, 
Kraftfahrzeugsteuer oder Getrankesteuer indirekte Steuern. Im ersten Fall 
fiihren jene Personen die anfallenden Steuerbetrage ab, welche die Steuern 
tragen sollen; im zweiten Fall werden die Steuern von Personen erhoben, die 
sie nicht selbst tragen miissen,beispielsweise fiihren Unternehmer die Steu- 
ern an das Finanzamt ab, walzen sie aber an Endverbraucher um (Henrichs- 
meyer, Gans und Evers, 1982). 

Mit der Ubernahme einer Vielzahl von Aufgaben seitens des Staates und 
dem Ziel, die Wirtschaft zumindest in Ansatzen zu regulieren, ist der Um- 
fang des Steueraufkommens enorm gestiegen. In Osterreich werden jahrlich 
etwa DM 57 Milliarden an Bundesabgaben, wie Eohn- und Einkommens- 
steuern, Umsatz-,Kraftfahrzeug-, Grunderwerbsteuer und andere Steuerar- 
ten ausgewiesen. Im Jahre 1981 betrugen die Bundesabgaben noch DM 25 
Milliarden; 1992 waren es bereits DM 54 Milliarden. In Prozenten des Brut- 
toinlandsproduktes betragen die Abgaben laut Auskunft des osterreichi- 
schen Statistischen Zentralamtes iiber 15 Prozent. 

Nachdem Steuern als Belastung empfunden werden, und eine unmittelba- 
re Riickzahlung in Form von offentlichen Arbeiten nicht sichtbar ist, viel- 
mehr in Medien von Verschwendung offentlicher Gelder, uniiberlegten In- 
vestitionen und Ankaufen die Rede ist, verwundert es nicht, wenn der Un- 
wille, Steuern zu zahlen, grol3 ist. SchlieBlich ist es fur den GroBteil der 
steuerpflichtigen Burger auch auBerordentlich schwierig, die Steuergesetz- 
gebung zu verstehen. Gemessen anhand einer Formel zur Bestimmung des 
Lesealters, welche Satzlangen, Silbenanzahl etc. beriicksichtigt, wurde fiir 
britische Standardtexte der Steuergesetzgebung ein notwendiges Lesealter 
von 13 Jahren errechnet; fiir US-Steuerbeschreibungen ist ein Lesealter von 
12.5 Jahren notwendig. Im Durchschnitt wurde fiir die britische Bevolke- 
rung aber nur ein Lesealter von 9 Jahren errechnet. In Australien konnen 
nur jene Personen die Steuerliteratur verstehen, die ein Lesealter von 17 
Jahren erreicht haben. Die Lektiire einer „Qualitats“-Zeitschrift stellt weit- 
aus weniger Anforderungen. Im allgemeinen verstehen Personen die Steu- 
errichtlinien nicht und wissen auch nicht iiber ihre eigenen Steuersatze Be- 
scheid (Lewis, 1978). 

Wenn die Steuergesetzgebung unverstandlich ist, und wohl auch Unsi- 
cherheit dariiber besteht, was mit den Steuergeldern fiir die Gemeinschaft 
gemacht wird, konnen die Einstellungen zur Steuer im allgemeinen nicht 
positiv sein (Eriksen und Fallan, 1996). Die meisten Menschen sind Umfra- 
gen zufolge konsequenterweise fiir die Reduktion der Steuern, inkonse- 
quenterweise aber gleichzeitig fiir eine Erhdhung der staatlichen Investitio- 
nen in beinahe alien Ressorts. Tyszka (1994) erhob die Praferenzen franzo- 
sischer und polnischer Studenten beziiglich der offentlichen Gebarung 
sozialwirtschaftlicher Angelegenheiten, der Steuerpolitik, staatlicher Ein- 
griffe in die Wirtschaftsdynamik, Wohlfahrtsprogramme, Privatisierung, ge- 
setzliche Bestimmungen des Privateigentums usw. Sowohl die franzosischen 
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als auch die polnischen Studenten waren einhellig der Meinung, da!3 Steuern 
reduziert werden miiBten, bei gleichzeitiger Erhohung der Staatsausgaben 
fiir offentliche Giiter. Schmolders (1975) berichtet ahnliche Ergebnisse fiir 
Deutschland: Wenn nach Moglichkeiten der Reduktion des Staatsdefizits 
gefragt wird, dann meint die Mehrheit der Interviewten, die Ausgaben soil- 
ten eingeschrankt werden. Gleichzeitig wird aber verlangt, der Staat moge 
mehr in so gut wie alle staatlichen Programme investieren. Die Bevolkerung 
profitiert gerne von offentlichen Giitern, wird aber immer widerwilliger, 
wenn es darum geht, dafiir auch zu zahlen (Van de Braak, 1983; Williamson 
und Wearing, 1996). 

In einer osterreichischen Studie (Kirchler, 1998) wurden Einstellungen zu 
Steuern von freiberuflich Tatigen und Unternehmern, Beamten, Studenten, 
Angestellten und Arbeitern untersucht. Insgesamt 171 Personen wurden an- 
gewiesen, an Steuern zu denken und alles zu notieren, was ihnen dazu ein- 
fallt. Uber 540 unterschiedliche Assoziationen wurden angefiihrt, die in 25 
Kategorien sortiert wurden. Die Haufigkeiten von 20 Assoziationskategori- 
en differierten signifikant zwischen den Berufsgruppen. Diese Kategorien 
wurden mittels Korrespondenzanalyse weiter untersucht. In Abbildung 91 
sind die Resultate der dreidimensionalen Losung graphisch dargestellt. 
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Abbildung 91: Fortsetzung 



Etwa 14 Prozent der freien Assoziationen bezogen sich auf Steuerarten,in 
acht Prozent der Falle wurden Namen von Politikern und politischen Insti- 
tutionen genannt, und in je fiinf Prozent der Falle kamen den Befragten 
steuertechnische Termini, Hinterziehung, Strafe und Demotivation, finan- 
zieller Druck und Einkommen des Staates in den Sinn; etwa gleich haufig 
wurden Steuern als notwendiges Ubel gesehen oder es wurde Kritik gegen- 
iiber dem Staat geiibt. Weiters wurden finanzielle EinbuBen oder Moglich- 
keiten zur Schaffung sozialer Gerechtigkeit genannt. 

Freiberuflich Tatige dachten haufiger als andere Personengruppen an 
Strafe und Demotivation durch die Steuereinhebung, an Intransparenz, ge- 
setzlichen Zwang und Hinterziehung. Beamte fiihrten Moglichkeiten zur 
Schaffung sozialer Gerechtigkeit an. Angestellte assoziierten hingegen Ein- 
kommen und Gehalt, soziale Sicherheit und Wohlfahrt und dachten an Steu- 
ern als notwendiges Ubel. Im Gegensatz dazu kritisierten Arbeiter die Poli- 
tiker und die Regierung und meinten, Steuern seien ein ..Werkzeug", dessen 
sich die Politiker, auf egoistische Vorteile bedacht, bedienen. Studenten 
fiihrten meist steuerrechtliche Termini an oder dachten an bekannte Comic- 
Figuren, wie beispielsweise Donald und Dagobert Duck. 

Aus den gruppenspezifischen Analysen geht hervor, dab freiberuflich Ta- 
tige und Unternehmer mit Steuern eine gesetzlich erzwingbare Abgabe as- 
soziierten und dies als Demotivation und wahrscheinlich als Freiheitsreduk- 





Individuum, Gemeinschaft und Wirtschaft 



359 



tion erlebten. Der Verlust der Freiheit, das bereits besessene Geld nach in- 
dividuellen Vorhaben investieren zu konnen, konnte zu Reaktanz fiihren. 
Vielleicht wurden auch deshalb vermehrt Assoziationen angefiihrt, die in 
die Kategorien „Widerstand und Hinterziehung" fallen. Angestellte und Be- 
amte assoziierten haufig Begriffe, die sich mit sozialer Gerechtigkeit und 
Wohlfahrt decken. Deren Einstellungen zu Steuern diirften vor allem durch 
die wahrgenommenen Austauschbeziehungen zwischen Individuum und 
Staat gepragt sein. Arbeiter personifizierten die steuerlichen Abgaben inso- 
fern, als sie an Politiker und deren Machenschaften dachten und Kritik an 
einzelnen Personen und der Regierung ausiibten. Steuern dienen demnach 
eher der personlichen Bereicherung als der Wohlstandssicherung der Bur- 
ger. Studenten, die als einzige befragte Gruppe nicht direkt von Steuerabga- 
ben selbst betroffen sind, distanzierten sich gefiihlsmaBig vom Stimulus- 
wort. 

Kirchler (1998) erhob auch die Urteile fiber typische Steuerzahler, ehrli- 
che Steuerzahler und Steuersiinder. DaJ3 ehrliche Steuerzahler positiver be- 
wertet werden als Steuersiinder mag wenig uberraschen. Unerwartet war 
jedoch, da!3 Personen, die Steuern hinterziehen, positiver beurteilt werden 
als typische Steuerzahler. Auch die Beschreibung der typischen, ehrlichen 
und unehrlichen Steuerzahler waren unterschiedlich: Wahrend ehrliche 
Steuerzahler als hart arbeitende, intelligente Personen beschrieben wurden, 
wurden typische Steuerzahler in Osterreich fur dumm und faul befunden; 
Steuersiinder wurden von alien fiinf Berufsgruppen als durch schni til ich flei- 
I3ig und intelligent charakterisiert. Diesen Ergebnissen zufolge kann die 
Steuermoral nicht besonders hoch sein: Steuersiinder wurden als clever, ty- 
pische Steuerzahler hingegen als faul und dumm beschrieben. 

Aus Sicht der Psychologie wundert es kaum, da!3 Burger eine negative 
Haltung gegenuber den Steuern entwickelt haben, und die Steuermoral ge- 
ring ist. Schmolders (1966) operationalisierte Steuermoral als Einstellung zu 
Steuerdelikten, Steuersiindern und zur Steuerstrafe. In einer Studie iiber die 
Steuermoral von Selbstandigen wurden sieben Falle von Steuerhinterzie- 
hung zur Beurteilung vorgelegt. Haufig wurden Steuersixnden von den Be- 
fragten als Kavaliersdelikte und selten als Diebstahl beurteilt, und meist 
wurden von ihnen keine Sanktionen verhangt. Die Steuermoral korrelierte 
mit der Wahrnehmung ungerechter Verteilung der Steuerlast und negativen 
Einstellungen zum Staat. Weiters machte Schmolders (1966) Personlich- 
keitsvariablen fur schlechte Steuermoral verantwortlich: Erfolgsmotivierte 
Personen, die ein hohes Einkommen und berufliche Karriere iiber andere 
Vorteile des Berufes stellen, und religios wenig engagierte Personen weisen 
eine geringere Steuermoral auf als andere. 

Schmolders (1966, S. 90) betont, da!3 die Steuermoral weniger mit rationa- 
len Argumenten als mit personlichen Einstellungen zu tun hat: „Vielmehr 
sind es . . . individuelle Einstellungen und personliche Umstande, wie das 
Lebensalter, die Einstellung zum Gelderwerb und das religiose Engage- 
ment, die den Grad bestimmen, in dem die irrationalen Abwehrreaktionen 
gegen das Steuerzahlen von der besseren Einsicht und der staatsburgerli- 
chen Disziplin in Schranken gehalten werden; der Steuerwiderstand und 
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Als Scaeferius, der Finanzsenator des romischen Kaisers Hadrian, 
dem Senat seinen Entwurf der Steuerreform vortrug, antwortete ihm 
Casparius, Senator von Rom, mit folgenden Worten: „Lobend gleich- 
zusetzen ist diese Deine Steuerreform, o Scaeferius, alien Steuerrefor- 
men, die da waren, sind oder je kommen werden. Sie ist modern, ge- 
recht, erleichternd und kunstvoll. Modern, weil jede der alten Steuern 
einen neuen Namen tragt. Gerecht, weil sie alle Burger des Romi- 
schen Reiches gleich benachteiligt. Erleichternd, weil sie keinem Steu- 
erzahler mehr einen vollen Beutel lafit. Und kunstvoll, weil Du in 
vielen Worten ihren kurzen Sinn versteckst: dem Kaiser zu geben, was 
des Kaisers ist, und dem Burger zu nehmen, was des Burgers ist.“ 

Zitiert in: Pelzmann (1988, S. 40). 



seine innere Uberwindung ist vor allem ein Problem der Personlichkeit." 
Erganzend dazu kann mit Striimpel (1969) angefuhrt werden, da!3 die Steu- 
ermoral, oder die Bereitschaft, Steuern zu zahlen, auch von der wahrgenom- 
menen Rigiditat des Staates abhangt, von der Strenge der Verordnungen 
und der inquisitionsahnlichen Verfolgung. Wenn der Staat als Gegner wahr- 
genommen wird, wie dies in sudeuropaischen Landern manchmal der Fall 
ist, ist die Steuermoral schlecht. Dornstein (1987) bestatigte in einer empiri- 
schen Arbeit, da!3 Personen mit negativen Einstellungen zum Staat mit den 
Steuervorschreibungen weitaus unzufriedener sind, die Steuern als bela- 
stender und ungerechter verteilt empfinden, als Personen mit positiven Ein- 
stellungen zum Staat. 

Webley, Robben, Elffers und Hessing (1991, S. 1) berichten, daB Steuern 
immer schon negativ beurteilt wurden, und die Bezahlung von Steuern, auch 
als die Steuersatze relativ zu heute minimal waren, als ungerecht empfunden 
wurde. Die Autoren schreiben: „Ironically, even though tax rates in Victorian 
England were set at levels that now seem unbelievably low . . ., there were 
complaints about evasion from the outset. In 1866 it was estimated that the 
average taxable income declared was less than half what it should have 
been." Weiters stellt De Kam (1992) in einer Kritik von vier 1992 im Journal 
of Economic Psychology publizierten Arbeiten fest, da!3 auch Anderungen 
und Verbesserungen des Steuerrechtes nur minimale Auswirkungen auf das 
Verhalten und die (negativen) Einstellungen der Bevolkerung haben. 

Der osterreichische Finanzminister war vor wenigen Jahren bestrebt, eine 
Steuer fur uberdurchschnittlich gut verdienende Arbeitnehmer einzufiih- 
ren. Selbst jene, die die Steuer nicht zu bezahlen gehabt hatten und denen 
durch die staatlichen Einnahmen und offentlichen Investitionen Vorteile 
aus der neuen Steuer erwachsen waren, waren aber letztlich gegen die Ein- 
fiihrung der Steuer und gegen den Minister, der mit besten Absichten sein 
Amt antrat, aber bald wieder niederlegte (Kirchler, 1997a). 
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Seit Abgaben in Form von Steuern eingehoben werden, gibt es auch die 
Tendenz, Steuern nicht zu zahlen, die Eingange nach unten zu korrigieren 
und Aufwendungen, die geltend gemacht werden konnen, zu iiberschatzen. 
1st nicht naheliegend, daB die Burger ihren Staat als Gegner betrachten, 
wenn die Bevolkerung eines Landes den geschickten Umgang mit Steuern 
als Volkssport auffaBt und Steuersiinden, wie sich in Kirchlers (1998) Studie 
zeigte, als Kavaliersdelikte verniedlicht? 1st Steuerevasion nicht bereits sa- 
lonfahig, wenn selbst der Finanzminister in einem Medieninterview, das im 
osterreichischen Magazin Trend (November 1996, Seite 151) veroffentlicht 
wurde, ein „gewisses Verstandnis" dafiir aufbringt, wenn es um die Ausnut- 
zung von „Steuergestaltungsmbglichkeiten" geht und sich dafiir verantwort- 
lich sieht, daB diese Gestaltungsmoglichkeiten nicht uberhandnehmen? 
Wenn noch dazu zur Jagd geblasen wird, dann sehen die Gejagten im Jager 
den Feind. Wenn mit scharfen Kontrollen und drastischen Sanktionen Steu- 
ergehorsam erzwungen wird, dann steigt nicht die Steuermoral, allenfalls 
der Widerstand und die „Kreativitat in der Gestaltung der Steuergebarung". 
Steuerhinterziehung und Steuerfahndung werden zum riskanten „Spiel“,in 
welchem der eine den fangt oder einzuholen versucht, der bald wieder ge- 
schickt entwischt. 

Steuerhinterziehung ist je nach Einstellungen der Burger und der Politi- 
ker in vielen Landern zu einem gewichtigen Problem geworden. Schatzun- 
gen zufolge werden in GroBbritannien etwa 7.5 Prozent des Bruttonational- 
produktes nicht versteuert;in Belgien werden etwa 17 Prozent nicht angege- 
ben. In den USA vermutete schlieBlich das Internal Revenue Service, daB 
allein im Jahre 1981 liber 81 Milliarden Dollar an Steuern nicht abgefuhrt 
wurden - ein Betrag, der iiber dem US-Defizit des betreffenden Jahres lag. 
In den westlichen Industrielandern werden laut Schatzungen zehn bis 20 
Prozent der Einnahmen rechtswidrig der Besteuerung entzogen und etwa 20 
bis 30 Prozent der Steuerpflichtigen deklarieren ihr Einkommen nicht voll- 
standig (Hessing, Elffers und Weigel, 1988). 

Steuervorschreibungen werden als Einschrankung der personlichen 
Handlungsfreiheit empfunden, und Personen agieren dagegen in der Hoff- 
nung, ihre Freiheit wiederzugewinnen. Menschen sind motiviert, einmal be- 
sessene okonomische Freiraume wieder verfiigbar zu machen. Vor allem 
selbstandig Erwerbstatige entwickeln Widerstand, wo sie doch Geld abfiih- 
ren miissen, das bereits in ihren Taschen und damit in ihrem Besitz ist. Lohn- 
empfanger diirften geringere Reaktanzgefuhle entwickeln, nachdem sie 
nicht „out-of-pocket“-Kosten tragen,sondern nur den Nettolohn ausbezahlt 
bekommen. DaB Reaktanzphanomene wesentlich sind, und vor allem bei 
selbstandig Tatigen, die ihre Aktivitaten erst kurze Zeit ausfiihren, konnte 
auch empirisch belegt werden (Kirchler, 1999). Einen Ausweg, den einge- 
engten okonomischen Handlungsspielraum wiederherzustellen, bietet die 
Hinterziehung von Steuern; ein anderer Ausweg besteht in der Flucht in die 
Schattenwirtschaft (Pelzmann, 1988). 

Steuererhohungen.neue Steuerarten oder Anderungen der Steuergesetz- 
gebung generell konnen Widerstand auslosen, weil sich die Betroffenen in 
ihrem wirtschaftlichen Handeln eingeschrankt fiihlen. Je attraktiver und 
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Brandstatters (1994, S. 4) Dialog zwischen Habgier, Gewissen und Ratio 

„Der innere Dialog eines Gewerbetreibenden oder freiberuflich Tati- 
gen konnte sich, wiirde laut gedacht, ungefahr so anhoren: Da winkt ein 
interessanter Auftrag. Was kann ich dafur verlangen? Wieviel muB ich 
verlangen, damit mir die Steuer geniigend iibrig laBt? Welche Ausgaben 
fallen an, welche kann ich guten Gewissens oder ohne allzu groBes 
Risiko einer Beanstandung durch die Steuerbehorde von der Steuer 
absetzen? Kann der Auftraggeber die Ausgaben fur meinen Auftrag bei 
seiner Steuererklarung geltend machen? Braucht er einen Beleg? 
Wenn nicht, konnte ich es eigentlich fur ihn billiger machen und den 
Posten bei der Steuererklarung ohne Risiko unter den Tisch fallen las- 
sen. Wir hatten dann beide einen Vorteil. Aber anstandig ist das nicht! 
1st das nicht Betrug? Jeder muB doch seinen Beitrag zur Finanzierung 
der offentlichen Ausgaben leisten. Ach was, niemand ist bei den Steu- 
ererklarungen ganz ehrlich! Am argsten treiben es die, die viel mehr 
verdienen als ich. Ich betriige ja keine bestimmte Person. Niemandem 
tut das weh, wenn ich mich vor der Steuer ein wenig drticke. Ich zahle 
ja noch immer genug. AuBerdem: Was machen die schon mit den Steu- 
ereinnahmen? Wieviel wird da nutzlos vergeudet! Die Steuerbelastun- 
gen sind einfach zu hoch, dazu Uberhaupt nicht gerecht verteilt. Nun ja, 
da ist die innere Stimme, die sagt: Sei ehrlich, auf jeden Fall! Ein gutes 
Gewissen ist ja auch was wert. Im iibrigen kannst du ja nicht sicher sein, 
daB die Steuerbeamten nicht doch dahinterkommen, wenn du schwin- 
delst. Dann muBt du Strafe zahlen und bist obendrein blamiert. Kiinftig 
werden sie dir dann noch genauer auf die Finger schauen. Es lohnt sich 
doch gar nicht. Wirklich nicht? Genau betrachtet, spricht doch einiges 
dafur und einiges dagegen, alles ehrlich anzugeben. Wie ware es also 
mit einem KompromiB: Wo es ohne Risiko geht, lasse ich mir einen 
Vorteil nicht entgehen. Im iibrigen bin ich ehrlich. Wer wird denn da 
gleich von Steuerhinterziehung oder gar von Steuerbetrug sprechen! 
Ich befinde mich sicher in guter Gesellschaft.“ 



wichtiger einer Person eine Handlungsmbglichkeit ist, um so starker wird 
der Widerstand gegen Einschrankungen (Herkner, 1991). Je bedeutsamer 
einer Person etwa die finanziellen Moglichkeiten sind, um so eher werden 
Steuern als Einschrankung empfunden. Wenn in Zeiten wirtschaftlicher 
Bliite der Wohlstand steigt, und schlieBlich die verbesserten materiellen 
Moglichkeiten zur Selbstverstandlichkeit werden, dann losen die Riicknah- 
me von Vergiinstigungen, Privilegien und die Erhohung von Steuern im Sin- 
ne der Prospect-Theory (Kahneman und Tversky, 1979) Enttauschung und 
Gegenreaktionen aus. Beispielsweise konnten Interessenskonflikte und 
Verteilungskampfe eskalieren, und eine Flucht in steuerbegiinstigte Wirt- 
schaftssektoren oder in die Schattenwirtschaft einsetzen. 
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Der Widerstand gegen Steuern konnte auch dann besonders groB sein, 
wenn Steuerzahlungen als Verlust wahrgenommen werden. Bezugnehmend 
auf die Prospect-Theory ist zu erwarten, daB Personen, die, nachdem sie 
beispielsweise monatlich Steuerabgaben im voraus entrichtet haben, am 
Ende eines Wirtschaftsjahres einen weiteren Betrag nachzahlen miissen, die 
Zahlung als Verlust erleben und versuchen, Widerstand zu leisten. Im Ge- 
gensatz dazu konnten Personen, die den gleichen Betrag an Steuern zu ent- 
richten haben, aber bereits ihre Steuern im voraus bezahlten, so daB am 
Ende des Jahres ein Guthaben resultiert, das Abrechnungsergebnis als Ge- 
winn interpretieren und dementsprechend bereit sein, ihre Einkiinfte und 
Ausgaben ordnungsgemaB zu deklarieren. DaB diese Vermutungen tatsach- 
lich zutreffen konnten, zeigt sich in einer Studie von Cox und Plumley (1988; 
zitiert in Webley, Robben, Elffers und Hessing, 1991). Die Autoren unter- 
suchten 50.000 Steuererklarungen und fanden, daB die Bereitschaft Steuern 
zu zahlen, davon abhangt, ob ein Steuerpflichtiger eine Riickzahlung vom 
Finanzamt erwartet oder eine Nachzahlung schuldet. Fur Lohnsteuerpflich- 
tige wurde festgestellt, daB die Bereitschaft zur Bezahlung der Steuern 96 
Prozent betragt, wenn sie eine Riickzahlung von iiber US$ 1.000 erwarten; 
wenn eine Nachzahlung iiber US$ 1.000 zu begleichen ist, dann sinkt die 
Bereitschaft auf 89 Prozent. Personen mit Geschaftseinkommen agieren 
noch deutlicher im Sinne der Prospect-Theory: Die Zahlungsbereitschaft 
variiert zwischen 96 Prozent und 70 Prozent, je nachdem, ob eine Gutschrift 



Zahlungsbereitschaft in Prozent 




Gutschrift Zahllast 

jahrliches Abrechnungsergebnis (Vorauszahlungen - Steuerschuld) in US $ 



Abbildung 92: Bereitschaft zur Steuerzahlung in Abhangigkeit von einer Gutschrift 
oder Zahllast am Ende des Steuerjahres und der Steuerart (Cox und Plumley 1988: 
zitiert in Webley, Robben, Elffers und blessing, 1991, S. 84). 
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Schwarzarbeiter „erwirtschaften“ 63 Mrd. S im Jahr 

. . . Laut Berechnungen der Sozial- und Wirtschaftswissenschaftlichen 
Fakultat der Linzer Kepler-Universitat boomt die Schwarzarbeit in 
Osterreich wie noch nie. Ihre Wertschopfung wird auf sieben Prozent 
des Inlandsproduktes, also heuer 150 Mrd. S geschatzt. Rund 600.000 
„Pfuscher“ erwirtschaften demnach ein Jahreseinkommen von 63 
Mrd. S . . . 

Aus der osterreichischen Tageszeitung „Die Presse“ vom 9. Novem- 
ber 1994, S. 13. 



oder Lastschrift vorliegt. Abbildung 92 veranschaulicht die Ergebnisse der 
Studie von Cox und Plumley (1988, S. 84). Zu ahnlichen Ergebnissen kamen 
Schepanski und Kelsey (1990) und Schepanski und Shearer (1995) in ihren 
experimented konzipierten Studien, und auch Elffers und Hessing (1997). 
Als anwendungsrelevante Konsequenz dieser Uberlegungen und der „Spit- 
zen-Ende-Regel“ von Kahneman (1994) konnte dem Finanzminister der 
Rat unterbreitet werden, hohe Steuervorschreibungen zu Jahresanfang zu 
machen, so daB fiir Steuerpflichtige ein Guthaben entsteht, und Nachforde- 
rungen zu vermeiden, weil der Steuerwiderstand mit der Hohe der Nachfor- 
derung steigen konnte. 

Eine Moglichkeit, Reaktanzphanomenen vorzubeugen, besteht auch dar- 
in, akzeptable Erklarungen fiir Veranderungen anzubieten, oder bestimmte 
Steuern oder Steuererhohungen zeitlich zu begrenzen. Wenn in kritischen 
Zeiten „glaubhaft gemacht werden kann, daB die Erfixllung der dkonomi- 
schen Erwartungen nicht endgiiltig versagt bleibt, sondern nur aufgescho- 
ben werden muB", schreibt Pelzmann (1988, S. 67), „so bleiben Reaktionen 
des Widerstandes weitgehend aus, und die wirtschaftlichen Leistungen im 
besteuerten und im unbesteuerten Sektor bleiben unverandert. Wenn hinge- 
gen keine Aussicht auf ein Ende von Stagnation und Belastung besteht, 
drosselt sich das Wirtschaftsleben selbst, weil sich private Haushalte auf ein 
niedriges Konsumniveau einrichten und die Unternehmer auf ein niedriges 
Investitionsniveau. Die Anpassung an die Rezession hemmt zumindest die 
regulare Wirtschaftsentwicklung. Daneben werden steigende Wachstumsra- 
ten in der Schattenwirtschaft beobachtet, die Leistungsbereitschaft verla- 
gert sich zunehmend in den unbesteuerten SektorC 

Pelzmann (1988) argumentiert weiter, daB eine Verlangerung dieses Pro- 
zesses zu einer Schwachung der Leistungsbereitschaft fiihrt. Wenn Belastun- 
gen und SparmaBnahmen seitens des Staates unverstandlich sind, als unab- 
anderlich und dauerhaft wahrgenommen werden, dann sind Frustrationen 
moglich. Erwartungen werden modifiziert und die Leistungsmotivation 
sinkt aufgrund von Pessimismus und Hilflosigkeitsgefiihlen (siehe dazu 
Herkner, 1991). In derartigen Situationen konnten sich Reaktanzphanome- 
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ne in Form eines Ausweichens in die Schattenwirtschaft und der Steuer- 
flucht durchaus positiv auf den Wirtschaftszyklus auswirken: Zumindest in 
nicht besteuerten Sektoren wiirden vermehrt Aktionen gesetzt, und aus die- 
sen heraus konnte sich die Wirtschaft beleben. In diesem Kontext erscheint 
auch die ironisch formulierte Ansicht eines schwedischen Wirtschaftspsy- 
chologen durchaus plausibel und uberlegenswert: Er meinte, dab in wirt- 
schaftlichen Krisenzeiten oder in Zeiten zu hoher Besteuerung Steuerhin- 
terziehungen seitens der Unternehmer durchaus „moralisch“ waren, weil 
Unternehmer die „eingesparten“ Gelder wirtschaftlich sinnvoll investieren, 
wahrend seitens des Staates oft nicht profitable Betriebe finanziert und 
Steuergelder auf verschiedenste Weise verschwendet werden. Bracewell- 
Milnes (1979) meinte, eine Volkswirtschaft wiirde durch die „Locher“ im 
Steuerrecht „atmen“. Die Vermeidung von Steuerzahlungen scheint nicht 
von alien Experten prinzipiell und selbstverstandlich als negativ verurteilt 
zu werden. 



8.3.3. Steuerhinterziehung: Modelle der Steuerhinterziehung 

Um der Last der Steuer zu entgehen, konnen Konsumgewohnheiten veran- 
dert werden, so dab nicht konsumiert und damit die auf die Konsumguter 
aufgeschlagene, Steuer nicht bezahlt wird. Personen konnen auch versuchen, 
Steuern zu vermeiden, indem sie alle moglichen Ausgaben von ihrem Ein- 
kommen abschreiben oder bestimmte, hoch besteuerte Arbeiten nicht ver- 
richten. Wahrend all dies legale Moglichkeiten sind, dem Steuerdruck zu 
entkommen, ist die intendierte Hinterziehung von Steuern illegal und wird 
strafgesetzlich geahndet. Illegale „Korrekturen“ des Einkommens und der 
Ausgaben konnen auberst effizient sein,laufen aber mehr oder weniger Ge- 
fahr entdeckt und bestraft zu werden. Rational handelnde Wirtschaftstrei- 
bende werden laut okonomischer Theorie bestrebt sein,ihre Steuerschulden 
so gering wie moglich zu halten. Steuerhinterziehung als Optimierungsmog- 
lichkeit wird dann betrieben, wenn die Wahrscheinlichkeit der Entdeckung 
und die Sanktionen gering sind. Die Tendenz zur Hinterziehung ist also eine 
Funktion der Hohe der Steuern und der Einsparung durch falsche Angaben, 
der Wahrscheinlichkeit der Aufdeckung der Steuerhinterziehung und der 
Hohe der Sanktionen. Aus der Sicht der Psychologie erklaren rationale Mo- 
delle allerdings nur zum Teil das Verhalten und damit auch nur teilweise die 
Tendenz zur Steuerhinterziehung. Eine ausfixhrliche Darstellung des Steuer- 
verhaltens geben Bayer und Reichl (1997). 

Ausgehend von der Theorie des verniinftigen Handelns (theory of 
reasoned action) von Fishbein und Ajzen (1975) ist anzunehmen, dab das 
Verhalten, im aktuellen Fall die Hinterziehung von Steuern, von den Inten- 
tionen einer Person abhangt, und diese von Einstellungen und wahrgenom- 
menen und als verpflichtend empfundenen Normen. Die Intention, Steuern 
nicht zu bezahlen, und die tatsachliche Hinterziehung durften also von der 
Steuermoral, die weitgegend die Einstellungen einer Person abbildet, ab- 
hangen. Dab die Steuermoral nicht in erster Linie von rationalen Uberle- 
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gungen gepragt ist, und die Motivation zur Steuerhinterziehung nicht einer 
Funktion von Kosten-Nutzenrechnungen folgt, sondern von Personlich- 
keitsmerkmalen, Einstellungen zum Staat etc., wurde bereits von Schmol- 
ders (1966) betont und oben beschrieben. 

Weigel, Hessing und Elffers (1987;siehe auch Hessing, Kinsey, Elffers und 
Weigel, 1988;Webley, Robben, Elffers und Hessing, 1991) fafiten eine Reihe 
von Studien zur Steuerhinterziehung zusammen und isolierten zwei Va- 
riablenkomplexe, welche die Motivation zur Hinterziehung bestimmen soil- 
ten. Vor allem die finanziellen Moglichkeiten eines Steuerpflichtigen und 
Personlichkeitsvariablen sollten bedeutsam sein. Personen mit finanziellen 
Problemen scheinen eher geneigt zu sein, Steuern zuriickzubehalten als Per- 
sonen ohne Finanzprobleme (Warneryd und Walerud, 1982). Obwohl diese 
Annahme plausibel erscheint, wurde sie in empirischen Arbeiten nicht im- 
mer bestatigt. Es scheint jedoch, daJ3 Personen, die ihre Situation im Ver- 
gleich mit der anderer Personen als schlechter einschatzen, eher Steuern 
zuriickhalten. Werden Teilnehmer in Betriebssimulationen beispielsweise 
informiert, dafi sie in einer Wirtschaftsperiode einen geringeren Gewinn 
gemacht hatten, oder dab sie hohere Steuern zahlen miissen als andere Teil- 
nehmer, dann ist ihre Bereitschaft gering,im Unternehmensspiel auf Steuer- 
formularen ihren gesamten Gewinn zu erklaren. Es erscheint auch plausibel, 
daJ3 Personen dann eher Steuern hinterziehen, wenn die Steuerlast bei De- 
klaration aller Einnahmen auberordentlich hoch ist, etwa die hochste Pro- 
gressionsstufe zur Anwendung kommt, wahrend einige, zwar nicht erlaubte 
Kostenabziige zu einer geringeren prozentuellen Besteuerung fiihren wiir- 
den. 

Schmolders (1966) und spater Kirchler (1997a; 1997b), Kirchler und Ber- 
ger (1998), Lewis (1982), Greenland und Van Veldhoven (1983) und andere 
machten auf die Bedeutung von personlichkeitsspezifischen Variablen auf- 
merksam. Normabhangigkeit, ideologisch-religiose und moralische Orien- 
tierungen diirften genauso wichtig sein, wie die subjektive Einschatzung der 
Gerechtigkeit der Ressourcenverteilung in der Gesellschaft, die wahrge- 
nommene horizontale (resultierend aus dem Vergleich zwischen eigenen 
Abgaben und den Abgaben anderer Steuerzahler) und vertikale (resultie- 
rend aus dem Vergleich zwischen eigenen Abgaben und staatlichen Gegen- 
leistungen) Gerechtigkeit und die Einstellungen zum Staat und zu behordli- 
chen Autoritaten. Weiters diirften kompetitive Personen, die Geld und Ge- 
winn als Ausdruck von Erfolg erleben, eher Steuern zuriickbehalten als 
andere. Entsprechend Fishbein und Ajzens (1975) Modell zur Verhal- 
tensprognose ist vor allem der personlich erlebte Druck sozialer Normen 
verhaltensbestimmend. Wenn eine Person nach besonders strengen morali- 
schen Prinzipien lebt und die Gesellschaft als Kontrollinstanz wahrnimmt, 
die kriminelles Verhalten nicht duldet, dann diirfte die Tendenz zur legalen 
Steuerhinterziehung gering sein. Auch das Wissen und die Kenntnis iiber die 
Steuergesetze scheinen mit dem Steuerverhalten korreliert zu sein: Je gerin- 
ger das Wissen, um so eher werden Vermutungen iiber unfeine Behandlun- 
gen seitens des Staates,Hilflosigkeit im Vergleich zu anderen etc. entwickelt. 
Kontrollverlust und Hilflosigkeit aus Unwissen diirften zu Steuerhinterzie- 
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hungen fiihren, wahrend mit zunehmendem Wissen tiber die Steuergesetze 
die Tendenz zur legalen Steuervermeidung ansteigen diirfte. 

SchlieBlich sei an das Sprichwort erinnert, wonach die Gelegenheit den 
Dieb macht. Selbstandige, welche die Moglichkeit haben, Kosten abzuset- 
zen, verschiedene Einnahmen zu deklarieren oder nicht, hinterziehen eher 
Steuern und bekennen sich auch eher dazu als Unselbstandige mit einer 
sogenannten „glasernen Brieftasche‘\ Vogel (1974) berichtet beispielsweise, 
daB in einer schwedischen Stichprobe 39 Prozent der Personen, die zur Ein- 
kommenssteuer veranlagt waren, Steuerhinterziehung zugaben; hingegen 
zahlten nur 21 Prozent der Lohnsteuerzahler ihre Steuern nicht vollstandig. 
Wallschutzky (1984) stellte in einer australischen Studie fest, daB 43 Prozent 
der Personen, die der Steuerhinterziehung bezichtigt worden waren, unter- 
nehmerisch tatig waren, aber nur 13 Prozent der korrekten Steuerzahler 
selbstandig waren (siehe auch Kirchler und Berger, 1997). 

In okonomischen Modellen wird ausschlieBlich die Wahrscheinlichkeit 
der Aufdeckung und Hohe einer Steuerstrafe fur die Tendenzen zur Hinter- 
ziehung verantwortlich gemacht. Strafdrohungen schrecken vor kriminellen 
Handlungen ab, und dementsprechend sollten Steuersiinder im Gegensatz 
zu den korrekten Steuerzahlern drohende Strafen unterschatzen. Tatsach- 
lich scheint es, daB Personen, die Steuern hinterziehen, die Wahrscheinlich- 
keit entdeckt zu werden geringer einschatzen als solche, die ihre Steuern 
vorschriftsmaBig abfiihren. Zumindest in manchen Befragungen sagen jene, 
die Steuern hinterzogen haben, daB ihrer Vermutung nach die Wahrschein- 
lichkeit entdeckt zu werden relativ gering ist, und die Strafen nicht beson- 
ders hoch sein wurden. In experimentellen Untersuchungen wird der Ein- 
fluB der subjektiven Wahrscheinlichkeitsschatzung allerdings nicht bestatigt. 
So ist insgesamt betrachtet der EinfluB der subjektiven Wahrscheinlichkeits- 
schatzung und der befiirchteten Sanktionen auf das Steuerverhalten unklar. 

Die in verschiedenen Studien untersuchten Determinanten der Hinterzie- 
hung wurden von Weigel, Hessing und Elffers (1987) in einem Modell der 
Steuerhinterziehung zusammengefaBt. Die Autoren betonen, daB das Ver- 
halten ein Ergebnis der Wechselwirkung zwischen Situations- und Person- 
lichkeitsvariablen ist, und entdeckten fiinf kontextbezogene, in der sozialen 
Situation lokalisierte Variablen, die jenen fiinf Variablen auf der Seite der 
Personlichkeit entsprechen. In Abbildung 93 ist das Modell etwas modifi- 
ziert dargestellt. Soziale Kontextvariablen, wie finanzieller Druck und lok- 
kere soziale Normen, reizen zur Steuerhinterziehung; mangelnde Moglich- 
keiten, strenge Kontrollen und sozialer Druck halten davon ab. Auf der Per- 
sonlichkeitsseite spornen personlich wahrgenommene finanzielle Engpasse 
und egoistische Orientierungen zur Hinterziehung an, wahrend mangelnde 
Moglichkeiten, ein hohes wahrgenommenes Aufdeckungsrisiko und hohe 
Sanktionen sowie moralische Prinzipien davon abhalten. AbschlieBend sei 
betont, daB das vorgestellte sozialpsychologische Modell der Steuerhinter- 
ziehung zwar eine Zusammenfassung verschiedener Determinanten ist, eine 
empirische Priifung derzeit aber noch aussteht. 
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Soziale Bedingungen 
Situative Anreize 

1) Finanzieller Druck (z. B. finanzielle 
Moglichkeiten einer Person; Hohe der 
zu bezahlenden Steuer) 

2) Soziale Normen (z. B. Bewertung 
des individuellen Wohlstandes als 
Zeichen von Erfolg; Duldung kriminellen 
Handelns) 

Situative Hindemisse 

1) Fehlende Gelegenheit (z. B. "glaseme 
Brieftasche", d. h. klar deklariertes Ein- 
kommen; fehlende Moglichkeit, Ausgaben 
geltend zu machen) 

2) Legale Kontrollen (z. B. Wahrschein- 
lichkeit einer Steuerpriifung und Flohe 
der Strafe) 

3) Soziale Kontrolle (z. B. Anzahl von 
Bekannten, die Steuem hinterziehen) 



Psychologische Bedingungen 
Personliche Anreize 

1) Personlicher Druck (z. B. Vermutung, 
die Steuerschuld nicht bezahlen zu konnen, 
wahrgenomme ungerechte Besteuerung; 
unfaires Vorgehen der Behorde) 

2) Personliche Orientierungen (z. B. ego- 
istische Nutzenmaximierung oder Ge- 
meinschaftssinn) 

Personliche Flindernisse 

1) Wahrgenommene Gelegenheiten (z. B. 
subjektive Vermutung, Steuem hinterziehen 
zu konnen) 

2) Wahrgenommenes Risiko der Hinter- 
ziehung (z, B. wahrgenommene Wahr- 
scheinlichkeit der Aufdeckung und Hohe 
von Sanktionen) 

3) Intoleranz von Steuerhinterziehung (z. B. 
Einstellungen zur Steuerhinterziehung und 
moralische Imperative einer Person) 





r 


Steuerhinterziehung 

(nicht erklarte Einnahmen, 
unerlaubte Abziige) 

MeBmoglichkeiten: 

1) Personliche Berichte 

2) Verhaltensbeobachtungen 


i 


i 



Abbildung 93: Sozialpsychologisches Modell der Steuerhinterziehung von Weigel, Hes- 

sing und Elffers (1987, S. 229) 
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8.3.4. Steuerhinterziehung: Methoden zur Messung der Steuerhinterziehung 

Auch wenn die Hinterziehung von Steuern als Kavaliersdelikt angesehen 
wird, ist doch anzunehmen, daB Personen nur widerwillig iiber ihr Steuer- 
verhalten Auskunft geben und Fragebogen selten unverfalscht beantworten. 
Die meist benutzte Datenquelle zum Studium der Steuerhinterziehung sind 
trotzdem verbale Statements von Personen iiber ihr vergangenes Verhalten. 
Weil haufig sozial erwiinschte Antworten gegeben werden, Personen ihre 
diirftigen Erinnerungen ausschmiicken oder gar nicht in der Lage sind, die 
Fragen adaquat zu beantworten, wird den Sozialwissenschaften manchmal 
vorgeworfen, selten mehr als „Lugen“ zu verarbeiten. Auch das verfiigbare 
Wissen iiber das Steuerverhalten entstammt groBteils Fragebogenstudien. 
Neben Selbstberichten wurden aber auch offizielle Statistiken ausgewertet, 
Verhaltensbeobachtungen und Experimente durchgefiihrt (Elffers, Weigel 
und Hessing, 1987; Hessing, Elffers und Weigel, 1988; Webley, Robben, Elf- 
fers und Hessing, 1991). 

Hessing, Elffers und Weigel (1988) hatten die Moglichkeit, von offiziellen 
niederlandischen Stellen Informationen iiber Steuersiinder zu erhalten, und 
konnten deren beobachtetes Verhalten mit Selbstberichten vergleichen. In 
Zusammenarbeit mit dem Finanzministerium und einem Notar wurde eine 
komplexe Prozedur entwickelt, die erlaubte,71 Steuersiinder in den Jahren 
1981 und 1982 und 84 korrekte Steuerzahler zu entdecken, ihnen einen Fra- 
gebogen zur Beantwortung vorzulegen und trotzdem vollige Anonymitat zu 
bewahren. Von den Steuersiindern gaben nur 31 Prozent an, Steuern hinter- 
zogen zu haben. Die iibrigen stellten sich als korrekte Steuerzahler dar, ob- 
wohl sie wahrend der Untersuchungsjahre nicht nur kontrolliert worden 
waren, sondern auch bereits die kontrollierten und eingeforderten Steuern 
nachzahlen muBten. Uberraschenderweise stimmten die Verhaltensdaten 
auch in der Gruppe der korrekten Steuerzahler nicht mit deren Auskiinften 
im Fragebogen iiberein: 25 Prozent gaben an, Steuern nicht abgefiihrt zu 
haben. Eine Reihe von Analysen der Verhaltensdaten und Selbstauskiinfte 
bestatigte, daB zwischen beiden Datenquellen so gut wie keine Korrelation 
besteht, und die Determinanten der Steuerhinterziehung auf Auskunftsebe- 
ne nicht mit den Daten auf Verhaltensebene identisch sind. Beispielsweise 
gaben Personen im Fragebogen dann eher an, Steuern nicht bezahlt zu ha- 
ben, wenn ihre Einstellungen zu Steuersiinden locker waren, und sie gerin- 
gen normativen Druck zu korrektem Verhalten verspiirten. Die registrierten 
Verhaltensdaten und die Hohe der hinterzogenen Steuern korrelierten im 
Gegensatz zu Fishbein und Ajzens (1975) Modell mit Einstellungen und 
subjektivem Normendruck nicht, wohl aber mit personlichkeitsspezifischen 
Charakteristika, wie Konkurrenzorientierung, Egoismus, Toleranz gegen- 
iiber illegalem Handeln und Unzufriedenheit mit dem Leben. In Tabelle 23 
sind die Korrelationen zusammengefaBt. 

Eine Reihe von Studien iiber das Steuerverhalten wurde in Labors durch- 
gefuhrt. Beispielsweise wurden Teilnehmer instruiert, die Rolle eines Unter- 
nehmers zu iibernehmen und eine fiktive Firma zu leiten. Die Firma machte 
in jeder „Spiel“-periode einen Gewinn, der deklariert werden sollte, um die 
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Tabelle 23: Korrelationen zwischen erfragter und beobachteter Steuerhinterziehung 
und Einstellungen, subjektiven Normen und Personlichkeitsdaten (aus Hessing, 

' Elffers und Weigel, 1988, S. 410) 



Psychologische Steuerhinterziehung (0 = nein; 1 = ja) 



Variablen 


Selbstaus- 
kunft iiber 
zwei Jahre 


Dokumentiertes 

Verhalten 


Hohe der 
Steuerhinter- 
ziehung 


Positive Einstellungen zu 


fehlender Angabe von Einkiinften 


.25 ** 


.07 


.04 


Angabe ungerechtfertigter Ausgaben 


.19* 


.12 


.10 


Steuerhinterziehung 


.28 ** 


-.03 


.00 


durchschnittlicher Einstellungsindex 


.30** 


.07 


.01 


Subjektive Normen 


.22 ** 


.09 


.00 


wahrgenommene Haufigkeit von 


Steuerhinterziehung im sozialen Umfeld 


.22 ** 


.09 


.00 


wahrgenommene soziale Duldung 


.22 ** 


.01 


.07 


negative Konsequenzen 


.33 ** 


.03 


-.02 


durchschnittlicher Normdruck 


.33 ** 


.06 


-.04 


Personlichkeitsvariablen 


Unzufriedenheit 


-.10 


.22 ** 


29 ** 


Toleranz illegalen Handelns 


.01 


.18* 


.22 ** 


Konkurrenzorientierung 


-.05 


.17* 


.20 ** 


Egoismus 


-.07 


.28 ** 


.36 ** 



anfallenden Steuern berechnen zu konnen. Webley, Robbin, Elffers und 
Hessing (1991) fxihren ein Experiment an, in welchem ein Betrieb simuliert 
wurde. Als unabhangige Faktoren wurden die Wahrscheinlichkeit einer 
Steuerprixfung (p = .17 oder p = .50) und die Hohe der Sanktionen (doppelte 
beziehungsweise sechsfache Hinterziehungssumme) manipuliert. Beobach- 
tet wurde der Prozentsatz nicht erklarter Einkiinfte und die Haufigkeit der 
Hinterziehungen. In dieser Studie wurde unter anderem festgestellt, daB die 
Hohe der Sanktionen keinen EinfluB auf das Verhalten hatte, wohl aber die 
Wahrscheinlichkeit einer Steuerprixfung: Je hoher die Wahrscheinlichkeit 
einer Steuerprixfung, um so eher werden die Einnahmen ordnungsgemaB 
deklariert. 

Nun mogen experimented Anordnungen durchaus relevante Forschungs- 
techniken sein. Im Falle der Steuerhinterziehung ist es moglich, bestimmte 
Hypothesen exakt zu prxifen. Fraglich ist allerdings, inwieweit sich Befunde 
generalisieren lassen, und inwieweit die Simxxlation okologisch valide ist. 

Ein Paradigma, das im Studium des Steuerverhaltens brauchbar erscheint 
und haufig experimented Forschung impliziert, ist das der sozialen Dilem- 
mas. Bevor auf das Konzept sozialer Dilemmas naher Bezug genommen 
wird, soil eine Technik zur Festellung von Steuersxindern dargestellt werden, 
die in Zukunft vielleicht auch in empirischen Arbeiten zur Steuerpsycholo- 
gie Anwendung findet. 

Eine interessante Technik zur Feststellung von Steuersxindern kommt aus 
den Finanzwissenschaften und wird von Nigrini (1992), Nigrini und Levy 
(1994) und Mittermaier und Nigrini (1994) beschrieben. In seiner Disserta- 
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tion geht Mark Nigrini davon aus, daB aus den angegebenen Betragen in 
Steuererklarungen abgelesen werden kann, ob eine Person die wahren Ein- 
kommen und Ausgaben deklariert oder bewuBt gefalscht hat. Dabei geht er 
von Benfords Gesetz aus. Benford (1938) berechnete die Auftrittswahr- 
scheinlichkeiten von Ziffern in Zahlentafeln, wobei die Zahlen statistische 
Werte darstellen, die bei einer beliebigen Aufgabe gesammelt wurden (zum 
Beispiel konnen die Zahlen von Messungen physikalischer,psychischer,bio- 
logischer oder anderer Phanomene stammen). Benford berechnete die Auf- 
trittswahrscheinlichkeiten von Ziffern an unterschiedlichen Stellen einer 
Vielzahl von zwei-, drei-, vier- und mehrstelligen Zahlen. Das Ergebnis wa- 
ren Wahrscheinlichkeiten, mit der in mehrstelligen Zahlen die Ziffern eins, 
zwei bis neun und null an erster Stelle stehen, an zweiter Stelle, an dritter 
usw. Diese Wahrscheinlichkeiten sind als Benfords Gesetz bekannt. Fortlau- 
fende Numerierungen, wie auf Autokennzeichen.Telefonnummern oder die 
Auftrittswahrscheinlichkeiten rein zufallig gezogener Zahlen, wie etwa Zah- 
len im Roulett oder in Lotterien, wo jede Zahl mit gleicher Wahrscheinlich- 
keit gezogen wird, wurden nicht beriicksichtigt. Bei einem Roulett mit 900 
dreistelligen Zahlen (von 100 bis 999) erscheint nach Stillstand des Rotors 
jede beliebige Ziffer zwischen 1, 2, . . ., 9 an erster Stelle mit einer Wahr- 
scheinlichkeit von p - .111 und jede beliebige Ziffer an zweiter und dritter 
Stelle mit der Wahrscheinlichkeit von p = .1. Wenn dagegen „natiirliche“ 
Phanomene beobachtet und statistische Werte im Rahmen einer beliebigen 
Aufgabe gesammelt werden, so erscheint jede Ziffer zwischen eins bezie- 
hungsweise null und neun nicht mehr mit der selben Wahrscheinlichkeit. In 
Tabelle 24 sind die Erwartungswahrscheinlichkeiten fur die Ziffern von null 
bis neun an erster, zweiter und dritter Stelle von dreistelligen Zahlen ange- 
schrieben. Die Wahrscheinlichkeit, daB die GroBe, das Gewicht, die Lange 
oder eine andere Charakteristik einer Variablen ausgedriickt in einer drei- 



Tabelle 24: Benfords Gesetz: Erwartungswahrscheinlichkeiten von Ziffern in 



dreistelligen Zahlen 


Ziffer 


erste Stelle 


Position in einer Zahl 
zweite Stelle 


dritte Stelle 


0 


_ 


.11968 


.10178 


1 


.30103 


.11389 


.10138 


2 


.17609 


.10882 


.10097 


3 


.12494 


.10433 


.10057 


4 


.09691 


.10031 


.10018 


5 


.07918 


.09668 


.09979 


6 


.06695 


.09337 


.09940 


7 


.05799 


.09035 


.09902 


8 


.05115 


.08757 


.09864 


9 


.04576 


.08500 


.09982 



Anmerkung: Die Zahl 433 hat drei Ziffern. Nach Benfords Gesetz betragt die Wahr- 
scheinlichkeit, daB vier an erster Stelle steht .097; die Wahrscheinlichkeiten fiir drei 
an zweiter und dritter Stelle betragen .104 beziehungsweise .101. 
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stelligen Zahl mit der Ziffer eins beginnt, betragt 30.1 Prozent; die Wahr- 
scheinlichkeit, da!3 die Ziffer eins an zweiter Stelle vorkommt, ist 11.4 Pro- 
zent. 

Nun nimmt Nigrini an, dab Manager, die darauf erpicht sind, ihr Unter- 
nehmen positiv zu beschreiben, dazu tendieren, die Bilanz positiver darzu- 
stellen, als sie tatsachlich ist. Ein Gewinn von 9.987 Geldeinheiten schaut 
wesentlich geringer aus, als ein Gewinn von 10.002 Einheiten. Die Differenz 
von 15 Einheiten ist aber gering, so da!3 die „leichte Korrektur" objektiv 
betrachtet kaum ins Gewicht fallt, auf ersten Blick aber Daten liefert, die 
imponieren. Umgekehrt ware es bei Verlusten. In ungefalschten Bilanzen 
werden die Wahrscheinlichkeiten der Ziffern der angefiihrten Geldbetrage 
Benfords Gesetz folgen. In modifizierten Bilanzen werden hingegen die 
Wahrscheinlichkeiten der Ziffern vom Erwartungswert abweichen. In Ge- 
winnbetragen wird ofters die Ziffer null stehen; in Verlustbetragen wird die 
Ziffer null seltener, aber hohe Ziffern werden ofters zu finden sein. Wenn 
Gewinne aufgewertet werden, wird vor allem die erste Ziffer haufiger als 
erwartet eine kleine Ziffer sein; in Verlustbetragen, die reduziert worden 
sind, werden an erster Stelle haufiger hohe Ziffern stehen, als auf der Basis 
von Benfords Berechnungen erwartet wird. 

Ahnlich sind die Uberlegungen beziiglich der Steuererklarungen und ahn- 
lich verhalt es sich mit den Wahrscheinlichkeiten der Ziffern in diesen Erkla- 
rungen. Steuerzahler, die ihren eigenen Nutzen maximieren wollen, sind be- 
strebt, ihre Eingange zu reduzieren und Ausgaben zu erhohen. Ein Eingang 
von 8.000 mag zu hoch erscheinen und mit 7.900 vermindert angegeben wer- 
den. Ein Ausgabenbetrag von 980 mag nach oben korrigiert werden und als 
1.020 ausgewiesen werden. Hinweise auf Falschungen finden sich vor allem 
in den Auftrittswahrscheinlichkeiten der ersten zwei Ziffern eines Betrages. 
Die Wahrscheinlichkeiten niedriger Ziffern an erster und zweiter Stelle miil3- 
ten bei Ausgaben hoher sein, als nach Benfords Gesetz erwartet werden kann. 
Umgekehrt miibten in gefalschten Erklarungen die Wahrscheinlichkeiten fur 
hohe Ziffern bei Ausgaben geringer sein. Bei Ausgaben sollten hohe Ziffern 
an erster und zweiter Stelle eines Betrages ofters vorkommen, als erwartet 
wird. Die Abweichungen der beobachteten Haufigkeiten von den erwarteten 
geben Auskunft liber den Grad der Falschungen. 

Mittermaier und Nigrini (1994) untersuchten beispielsweise die Steuerer- 
klarungen des amerikanischen Prasidenten Bill Clinton von den Jahren 1977 
bis 1992. Insgesamt standen 406 Betrage zur Analyse zur Verfiigung. Beruhi- 
gend stellen die Autoren fest, dab die ausgewiesenen Betrage nicht gefalscht 
erscheinen. Die Wahrscheinlichkeiten der ersten zwei Ziffern der Ein- und 
Ausgange verteilen sich entsprechend Benfords Gesetz und nicht, wie unter 
Verdacht auf Falschung zu erwarten ware, davon abweichend. 

Lochbuy und O’Rourke (1996) beschaftigten sich ebenfalls mit der 
Entdeckung von Steuersiindern. Sie griffen dabei auf den Inhalt des Spru- 
ches „nomen est omen" zuriick. Ob im Scherz oder tatsachlich ernsthaft 
bemiiht, verglichen die Autoren die Haufigkeit von Anfangsbuchstaben von 
Familiennamen in den USA und in Australien mit der Haufigkeit der An- 
fangsbuchstaben der Familiennamen von entdeckten Steuersiindern. Dabei 




Individuum, Gemeinschaft und Wirtschaft 



373 



fanden sie, daB Personen, deren Namen mit „B" oder „W" beginnt, relativ 
zur An ft rill s wa h rsch cinlich keil in der Bevolkerung signifikant ofter in der 
Liste der Steuersiinder aufschienen ; Namen, die mit „V“ beginnen, waren 
signifikant seltener in der Liste der Steuersiinder. Ob sich wohl mit der 
Heirat und Namensanderung einer Person auch die scheinbare Tendenz zur 
Steuerhinterziehung andert? 



8.3.5. Soziale Dilemmas 

Als soziale Dilemmas werden all jene Situationen bezeichnet,in welchen die 
individuellen Interessen in Konflikt mit den kollektiven stehen. Wenn 
Freunde zusammen im Restaurant essen und es iiblich ist, die Rechnung 
gemeinsam zu bezahlen, dann werden haufig teurere Speisen bestellt als in 
jenen Fallen, wo jeder seine Bestellung selbst bezahlt. Nachdem bei gemein- 
samer Bezahlung jeder nur einen Teil seiner Bestellung bezahlt, ist es oko- 
nomisch verniinftig, eine teure Alternative zu wahlen. Wenn aber alle egoi- 
stisch rational handeln, kommen letztlich alle schlechter davon, denn die 
Gesamtrechnung wird iibermaBig hoch. Wohl jeder Steuerzahler ist be- 
strebt, so viele Ausgaben geltend zu machen wie moglich, und viele wiirden 
gerne hier und dort an den Einnahmen abfeilen, um Steuern zu sparen. 
Wenn aber alle die Bezahlung von Steuern zu vermeiden trachten oder Steu- 
ern hinterziehen, dann steht die Gemeinschaft und letztlich wieder der Ein- 
zelne schlechter da als in jenem Falle, wo alle vorschriftsmaBig ihre Beitrage 
zum staatlichen Haushalt leisten. SchlieBlich werden Betriebe versuchen, 
die Anschaffung teurer Filteranlagen zur Schonung der Umwelt zu verzo- 
gern. Wenn ein Betrieb seine Schadstoffe in die Luft blast, wahrend alle 
anderen Betriebe Filteranlagen bauen, profitiert der erste, ohne daB die 
Umwelt insgesamt stark belastet wird. Wenn alle Betriebe selbstsiichtig han- 
deln, verpesten sie die Umwelt, so daB gravierende Schaden entstehen kon- 
nen, und die Lebensqualitat fur alle sinkt. AuBer der Bezahlung von Steuern 
und der Umweltproblematik finden sich Beispiele fur soziale Dilemmas in 
verschiedensten Bereichen: Uberbevolkerung, Ausbeutung von Ressourcen 
und Einsparung von Energie, der heldenhafte Einsatz einer Person in mili- 



„Razzia“ im Jonas-Reindl: 336 Schwarzfahrer erwischt 

Wien - Schwarzer Tag am Schottentor: Mittwochnachmittag mar- 
schierten 15 Schwarzkappler bei den Absperrungen der U-Bahnstati- 
on auf und fischten in vier Stunden 336 Schwarzfahrer aus den Fahr- 
gast-Massen. Ein beachtlicher Schnitt, immerhin alle eineinhalb Mi- 
nuten ein „Illegaler“. Und beachtliche Einnahmen fur die Wiener 
Linien von rund 175.000 Schilling. . . 

Aus der osterreichischen Tageszeitung „Der Standard", 23. Septem- 
ber 1994, S. 9. 
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tarischen Auseinandersetzungen und die Benutzung oder der Verzicht auf 
Privatautos sind einige weitere Beispiele. Auch die Bereitschaft, der Scha- 
densversicherung ehrliche Angaben liber einen erwachsenen Schaden zu 
berichten, kann als soziales Dilemma betrachtet werden. Wenn eine Person 
die Situation egoistisch fur sich ausniitzt, dann erntet sie einen groBeren 
Gewinn, als bei ehrlichem, kooperativem Verhalten. Andererseits leiden alle, 
wenn viele ihre Versicherungen betriigen und die Versicherungspramien an- 
steigen. Tatsachlich wird auch Versicherungsbetrug als recht banales Delikt 
gesehen,das verziehen wird, wo doch die Versicherungsgesellschaften so viel 
fordern und sich mit „Kleingedrucktem“ vor der Schadensbehebung schiit- 
zen (Fetchenhauer und Muller, 1996). 

Ein weiteres Beispiel ist die Entscheidung der Burger, zu den politischen 
Wahlen zu gehen oder zu Hause zu bleiben. Eine Stimme andert wenig am 
Gesamtergebnis einer politischen Wahl, und eigentlich ware es verniinftig, die 
Zeit und Energie besser zu nutzen, als sich zum Wahllokal zu begeben. Wenn 
aber alle Wahlberechtigten diese Uberlegung anstellen und danach handeln, 
dann ist der maxi male Schaden groB (z. B. Girotto, 1997; Schram und Sonne- 
mans, 1996). 

Das eigenniitzige Verhalten ist meist nicht nur fur die Gemeinschaft ver- 
lustbringend, sondern langfristig, wenn alle egoistisch handeln, auch fur den 
Einzelnen. Wiirden etwa alle Menschen altruistisch denken und handeln, 
waren kostspielige Kontrolleinrichtungen in verschiedensten Lebensberei- 
chen seitens des Staates iiberflussig, und damit die von jedem Einzelnen 
aufzubringenden Mittel zur gemeinschaftlichen Kostendeckung geringer. 

Den Wiener Verkehrsbetrieben entgeht wegen Schwarzfahren alljahrlich 
eine immense Summe Geldes. Puwein (1985) errechnete fur die achtziger 
Jahre, daB etwa 3.5 Prozent der Fahrgaste keine Fahrkarte losten. Im Jahre 
1985 betrug der Einnahmenverlust DM 17.5 Millionen. Auf die neunziger 
Jahre hochgerechnet, betragt der Verlust etwa das Vierfache. Kostenintensi- 
ves Kontrollpersonal soil sicherstellen, daB das egoistische Verhalten einge- 
dammt wird. 

Soziale Dilemmas sind durch zwei Besonderheiten charakterisierbar: (a) 
Jedes Individuum ist gut beraten, egoistisch zu handeln und seinen eigenen 
Gewinn zu maximieren, unabhangig davon, was die anderen in der jeweili- 
gen Situation tun. Defektion ist die verniinftigste Strategie;Kooperation ist 
nicht ratsam. (b) Die Gesamtheit aller Individuen kommt dann besser da- 
von, wenn alle einander vertrauen und kooperieren. Wenn die Kooperation 
eines Individuums zu einem positiven Beitrag fur die „Gemeinschaftskasse“ 
beitragt, und Defektion zwar zu einem Verlust fur die Gemeinschaft fiihrt, 
aber einen Gewinn fur den Einzelnen bedeutet, dann fiihrt die Defektion 
vieler Mitglieder zu einem Verlust, der letztlich von alien zu tragen ist 
(Dawes, 1980; Mero, 1996; Van Lange, Liebrand, Messick und Wilke, 1992). 

Soziale Dilemmas, auch soziale Fallen genannt, bestehen darin, daB (a) 
entweder ein gemeinsames Gut von Einzelnen benutzt werden kann, und 
die Gefahr der Ausbeutung besteht, oder daB (b) von Einzelnen Beitrage zu 
leisten sind, etwa Steuern, mit welchen insgesamt, wenn eine entsprechende 
Summe zustande kommt, die Schaffung von gemeinschaftlichen Einrichtun- 
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gen moglich ist. Im ersten Fall entsteht ein gemeinschaftlicher und letztlich 
auch individueller Schaden, wenn zu viele Individuen ein fur sie selbst be- 
lohnendes Verhalten durchfuhren oder ihren egoistischen Nutzen maximie- 
ren (z. B. extensive Nutzung von Ressourcen, Benutzung eigener Fahrzeuge 
anstelle der offentlichen Verkehrsmittel, Schwarz- oder Trittbrettfahren bei 
offentlichen Giitern; z. B. Stroebe und Frey, 1982). Das Dilemma besteht in 
der Nutzung von Ressourcen, also in den Entnahmen der Einzelnen. Im 
zweiten Fall entsteht ein gemeinschaftlicher Schaden, wenn zu wenige Indi- 
viduen ein fur sie aversives Verhalten durchfuhren (z. B. Steuerzahlungen, 
heldenhafter Einsatz in kriegerischen Auseinandersetzungen, Ausgaben fur 
umweltfreundliche Anlagen). Das Dilemma besteht im Beitrag von Res- 
sourcen zu einem offentlichen Gut, also im Geben der Einzelnen und letzt- 
lich im wechselseitigen Vertrauen, das notwendig ist, um gemeinsam okono- 
misch zu handeln, aber schnell verletzt werden kann. 

Soziale Dilemmas werden in verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen un- 
tersucht, in der Mathematik, Psychologie, Okonomie, etc. In der Psychologie 
wurden vor allem experimentelle Spiele konzipiert, die als Dilemmas inter- 
pretiert werden konnen und dazu dienen, die wechselseitige Abhangigkeit 
von Personen zu studieren. Ein bekanntes Beispiel sind Gefangenen-Dilem- 
mas. Wahrend im klassischen Gefangenen-Dilemma zwei Personen die Wahl 
zwischen zwei Alternativen treffen mussen und in Abhangigkeit von der 
Wahl des Partners einen Gewinn erhalten oder Verlust erleiden, sind in so- 
zialen Dilemmas mehrere Personen involviert. Ein von n-Personen gespiel- 
tes Gefangenen-Dilemma ist ein Beispiel fur ein soziales Dilemma. 

In der Mathematik und Okonomie wurden Strategien berechnet, die ein 
optimales Ergebnis fur den Einzelnen sichern. Aus der Perspektive des homo 
oeconomicus ist es ratsam, unabhangig vom Verhalten der anderen Personen, 
den eigenen Gewinn zu maximieren. Waren aber alle Menschen egoistisch, so 
wurden weder Steuern bezahlt, noch Ressourcen gespart, noch die Umwelt 
geschont, noch Spenden fur wohltatige Zwecke gestiftet werden. Kooperati- 
on wurde nur durch Zwang oder unter Androhung von Strafen erreicht wer- 
den, die hoher sind als der Gewinn durch egoistisches Verhalten. 

Tatsachlich kann beobachtet werden, da!3 Menschen selbstbezogen han- 
deln, oft aber auch altruistisch sind. Wenn die Schaden fur andere oder die 
Gemeinschaft bekannt sind, dann berechnen viele Personen nicht kiihl ihren 
Profit und handeln egoistisch, sondern trachten danach, auch die Kosten fur 
andere gering zu halten. Soziale Normen, moralische Standards und soziale 
Bediirfnisse zur Hilfeleistung sind Motive fur altruistisches Verhalten. Per- 
sonen kooperieren auch dann eher, wenn sie miteinander kommunizieren 
konnen und annehmen, daB andere ebenfalls kooperieren oder kooperieren 
wurden. Kooperation ist schlieBlich auch in jenen Situationen beobachtet 
worden, wo die Einzelnen der Meinung waren, ihr Verhalten sei fur das 
gemeinschaftliche Ergebnis ausschlaggebend, die anderen seien ihnen ahn- 
lich, folglich sympathisch, und ihre Beitrage oder Entnahmen seien identifi- 
zierbar (Dawes, 1980; Van Lange, Liebrand, Messick und Wilke, 1992). 

Zwischen sozialen Dilemmas und dem Steuerverhalten ergeben sich eini- 
ge Parallelen: Bezogen auf die Bereitschaft, die anfallenden Steuern ord- 
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nungsgemaB abzuliefern, auch dann, wenn „Berichtigungen“ den individu- 
ellen Profit zumindest kurzfristig steigern, wurde bereits bestatigt, daB die 
hohe Wahrscheinlichkeit fiir hohe Sanktionen fur unkooperatives Verhalten, 
personliche moralische Prinzipien und die Meinung, andere Personen wiir- 
den ihre Steuern bezahlen und im Bekanntenkreis waren kaum Steuersiin- 
der zu finden, die Wahrscheinlichkeit der Steuerhinterziehung oder Defek- 
tion reduzieren. Mit anderen Worten: Hohe Kosten fiir Defektion, soziale 
Normen und Vertrauen auf die Kooperation anderer fiihren zu kooperati- 
vem Verhalten der Einzelnen. 

Wie konnte das Steuerverhalten anhand des Paradigmas der sozialen Di- 
lemmas konkret untersucht werden? In Anlehnung an Webley, Robben, Elf- 
fers und Hessing (1991), die einen Betrieb im Labor simulierten, kdnnten 
mehrere Personen eingeladen werden, einen fiktiven Betrieb zu fiihren, In- 
vestitionen zu tatigen, zu produzieren, zu verkaufen, Personen einzustellen 
oder zu kiindigen, mit dem Ziel, einen Gewinn zu erwirtschaften, der aller- 
dings nach bestimmten Vorschreibungen zu versteuern ist. Wenn das Simu- 
lationsbeispiel iiber mehrere Perioden stattfindet, und die Steuern auf ei- 
nem gemeinsamen Konto gesammelt werden, und wenn mit dem gemeinsa- 
men Budget „staatliche“ Initiativen finanziert werden, wie beispielsweise 
der Bau von StraBen, die Forderung von AuBenhandelsbeziehungen etc., 
dann entspricht das Simulationsbeispiel einem sozialen Dilemma: Fiir jeden 
Einzelnen ist es giinstig, Steuern fiir sich zu behalten und den anfallenden 
Betrag dem eigenen Gewinn zuzuschlagen. Fiir die Gemeinschaft ist es giin- 
stig, wenn alle ihre Steuern bezahlen, damit ein moglichst hoher Gesamtbe- 
trag als gemeinsames Gut fiir Investitionen zur Verfiigung steht, die in der 
nachsten Periode die Erwirtschaftung eines hohen Gewinnes erleichtern. 
Wenn alle Teilnehmer ihre Steuern zahlen, dann profitiert ein „Schwarzfah- 
rer“ am meisten, wenn er seine Steuern zuriickhalt und dennoch in den 
GenuB des offentlichen Gutes kommt. 

Um dieses Beispiel etwas vom „Ballast der komplexen Realitat zu befrei- 
en“ und abstrakter zu gestalten,so daB die Generalisierung von experimen- 
tellen Befunden auf ahnlich strukturierte, inhaltlich aber verschiedenartige 
Probleme, wie Uberbevolkerung, Umweltverschmutzung, Hilfsbereitschaft 
in sozialen Situationen oder Schwarzfahren in offentlichen Verkehrsmit- 
teln, moglich ist, geniigt es, den Teilnehmern zu erklaren, daB sie sich vor- 
stellen sollten, einen bestimmten Gewinn oder ein bestimmtes Einkommen 
erlangt zu haben, das versteuert werden muB. Je nach Hohe des Einkom- 
mens ist der Steuersatz unterschiedlich, progressiv steigend. Nachdem au- 
Ber dem jeweiligen Teilnehmer niemand die zufallig zugeteilte Einkom- 
menshohe kennt,kann niemand kontrollieren, ob von jedem Einzelnen die 
zu bezahlenden Steuern auch abgefiihrt werden. Wenn ein bestimmer Be- 
trag (z. B. zehn Prozent der Summe aller Einkommen) am Steuerkonto 
einlangt, dann wird der eingelangte Betrag vom Versuchsleiter verdoppelt 
und an die Teilnehmer zu gleichen Teilen ausbezahlt. Wird ein geringerer 
Betrag eingezahlt, erfolgt keine Auszahlung. Es besteht die Moglichkeit, 
das gesamte Einkommen fiir sich zu behalten. Allerdings ist es giinstig, 
wenn alle kooperieren und so viel wie moglich einzahlen. Im giinstigsten 
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Tabelle 25: Auszahlungsmatrix fiir ein soziales Dilemma mit sechs Personen 



Anzahl von Anzahl von Gesamt- verdoppelter Auszahlung an Auszahlung an 
Altruisten Egoisten summe Auszahlungs- Altruisten Egoisten 

(Kooperation) (Defektion) betrag 



6 


0 


240 


480 


60 + 80.00 


_ 


5 


1 


200 


400 


60 + 66.67 


100 + 66.67 


4 


2 


160 


320 


60 + 53.33 


100 + 53.33 


3 


3 


120 


240 


60 + 40.00 


100 + 40.00 


2 


4 


80 


160 


60 + 26.67 


100 + 26.67 


1 


5 


40 


80 


60 + 13.33 


100 + 13.33 


0 


6 


- 


- 


- 


100 + 0 



Fall perfekter Kooperation wird das gesamte Einkommen verdoppelt und 
jeder Teilnehmer erhalt mehr als er anfangs besafi. Nachdem allerdings 
Unsicherheit dariiber besteht,ob alle Teilnehmer kooperieren,ist ein hoher 
Beitrag ein hochst riskantes Wagnis. Weil Personen risikoavers sind, ist an- 
zunehmen, daJ3 zumindest manche einen minimalen oder gar keinen Bei- 
trag leisten, also trittbrettfahren. Deshalb ist es bkonomisch verniinftig, den 
eigenen Beitrag auch so gering wie moglich zu halten, also die Steuern zu 
hinterziehen. Defektion ist die dominante Strategie. 

Auch die gerade geschilderte Simulation ist komplex. Um naher an ein 
typisches Beispiel der sozialen Dilemma-Forschung heranzukommen und 
trotzdem den Bezug zum Steuerverhalten zu gewahrleisten, wird ein weite- 
rer Abstraktionsschritt geschildert, der zu einem sogenannten „give-some- 
experiment“ (Dawes, 1980) fiihrt. Alle Teilnehmer, etwa sechs Personen, 
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erhalten vom Experimentator einen Geldbetrag von beispielsweise DM 100. 
Informationen dariiber, warum der Geldbetrag ausbezahlt wird und wie er 
zustande gekommen ist, etwa durch einen wirtschaftlichen Gewinn in einer 
hypothetischen Betriebssimulation, fehlen. Im weiteren erhalten die Teil- 
nehmer Briefumschlage, in welche sie, unter volliger Anonymitat, einen Teil 
ihres Geldes geben konnen. Die Beitrage werden gemeinschaftlich gesam- 
melt, und wenn beispielsweise DM 250 zusammen kommen, wird der ge- 
meinsame Betrag verdoppelt und an die sechs Teilnehmer zu gleichen Teilen 
ausbezahlt. Liegt der gesammelte Betrag unter DM250, erfolgt keine Aus- 
zahlung.Die Struktur dieses Experiments ist jener der vorherigen Beschrei- 
bung ahnlich. Das soziale Dilemma ist klarer sichtbar geworden, und die 
Entwicklung und Durchfiihrung eines experimentellen Planes sind relativ 
einfach. 

Noch einfacher wird das Experiment, wenn jeder Teilnehmer DM 100 er- 
halt, DM 60 behalten und die restlichen DM 40 fur die Gemeinschaft einzah- 
len kann, und wenn der gesammelte Betrag unabhangig von der Hohe ver- 
doppelt und gleichverteilt ausbezahlt wird. Wie sieht unter dieser Bedingung 
die Auszahlungsmatrix fur die sechs Teilnehmer in Abhangigkeit von Koope- 
ration und Defektion aus? Wenn alle Teilnehmer kooperieren, DM 60 behal- 
ten und DM 40 an die Gemeinschaftskasse abfiihren, kommt die Summe von 
DM240 zustande, die verdoppelt DM480, also fur jeden Einzelnen DM80 
ergibt. Letztlich behalt jeder DM60 und erhalt DM80, also insgesamt 
DM 140. Wenn fiinf Personen kooperieren und einer keinen Beitrag leistet, 
dann erhalt jeder der fiinf „Altruisten“ insgesamt DM 60 und ein Sechstel von 
DM 400, also DM 66.67; der „Egoist“ kommt mit DM 100 plus DM 66.67 am 
besten weg. In Tabelle 25 sind die Auszahlungen fur alle Kombinationsmbg- 
lichkeiten von Altruisten und Egoisten berechnet, und aus Abbildung 94 wird 
deutlich, da!3 in alien Fallen unkooperative Teilnehmer besser aussteigen als 
kooperative. Am besten ist aber jeder dann dran, wenn alle kooperieren. 

Theoretisch lassen sich viele Vermutungen anstellen und Hypothesen 
uber das Verhalten der Teilnehmer im eben beschriebenen Experiment for- 
mulieren. Aus der Sicht der Okonomie defektieren verniinftige Individuen; 
mathematischen Berechnungen zufolge ist Defektion die dominante Strate- 
gic. Psychologen erleben das soziale Dilemma als komplexe soziale Kon- 
fliktsitnation und vermuten, da!3 die Auswahl einer Strategie eines Teilneh- 
mers von der Moglichkeit, mit den anderen zu sprechen, das Experiment 
wiederholt zu spielen, der Wahrscheinlichkeit, da)3 der eigene Beitrag aufge- 
deckt wird, den subjektiven Vermutungen liber das Verhalten der anderen, 
dem wechselseitigen Vertrauen und von Personlichkeitseigenschaften der 
Teilnehmer abhiingt. 



8.4. Im Schatten der offiziellen Wirtschaft 

In statistischen Zentralamtern, Ministerien, Kammern und vielen anderen 
Einrichtungen werden Daten gesammelt, die fur wirtschaftliche Belange be- 
deutsam sein konnten. Wirtschaftsdaten werden statistisch zu erfassen ver- 
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sucht, um Entwicklungen zu prognostizieren und um KorrekturmaBnahmen 
planen und setzen zu konnen, wo immer solche notwendig erscheinen. 

Neben der offiziell mehr oder minder adaquat erfaBbaren Wirtschaft, gibt 
es Wirtschaftsbereiche, iiber die keine verlaBlichen Daten vorliegen: Die 
Schattenwirtschaft. Nach Week, Pommerehne und Frey (1984, S. 1) umfaBt 
die Schattenwirtschaft „denjenigen Teil okonomischer Aktivitat, der von 

den ublichen Statistiken nicht erfaBt wird und daher ,im Schatten’ bleibt 

Meist werden heute nur die produktiven, d. h. wertschopfenden Aktivitaten 
der Produktionsfaktoren Arbeit und Kapital zur Schattenwirtschaft gerech- 
net . . Einige der vielen Bereiche der Schattenwirtschaft sind die Schwarz- 
arbeit, das sind erlaubte Tatigkeiten, aber nicht deklarierte Eingange, krimi- 
nelle Aktivitaten, Alternativokonomien, wie landwirtschaftliche und ge- 
werbliche Kommunen mit neuartigen, kooperativen Organisationsformen, 
die Nachbarschaftshilfe und Selbstversorgung. Zumindest vier Kategorien 
von nicht offiziell erfaBten Wirtschaftsbereichen konnen angefuhrt werden: 

1) Zum einen konnen Einkommen, die aus legalen Quellen kommen, aber 
offiziell nicht deklariert werden, nur geschatzt und uber ihre Bedeutung 
im Wirtschaftsleben nur Vermutungen angestellt werden. 

2) Zum anderen wachsen die Einkommenssummen aus illegalen Geschaf- 
ten, wie Drogenhandel, Prostitution und Hehlerei mit Diebesgut, dra- 
stisch an, ohne daB sie in der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung auf- 
scheinen. Okonomie betrifft nicht nur mittels Geld getauschte Guter,son- 
dern auch den „Verkehr der Geschenke“, der gestohlenen Guter etc. 
Henry (1978) macht darauf aufmerksam, daB Geschafte mit gestohlenen 
Giitern nicht wirklich dazu dienen, Geld zu verdienen, sondern dazu, ein 
soziales Netz „besonderer Art" aufzubauen beziehungsweise zu erhalten. 
Personen, die mit gestohlenen Sachen handeln, verlangen oft weder Geld 
noch bezahlen sie mit Geld; vielmehr machen sie „Freunden“ Gefalligkei- 
ten. Henry (1978, S. 84) argumentiert, „exchanges are managed so that the 
accounts are kept unbalanced, with one party always in credit and the 
other always in debt. In this way there is always a need to continue with 
the relationship." DaB die Schulden- und Kreditkonten uber Jahre und 
Jahrzehnte und uber Generationen unausgeglichen sein konnen, j a mus- 
sen, um damit besondere Abhangigkeiten zwischen besonderen Freun- 
den zu schaffen, zeigen einige anthropologische Studien der Mafia 
(Boissevain, 1974). 

3) SchlieBlich sind weite Arbeitsbereiche aus der offiziellen Wirtschaft aus- 
geschlossen, wie beispielsweise die Hausarbeit und Selbstversorgung. 
Hausfrauen und in manchen Fallen Hansm tinner verrichten wesentliche 
Arbeiten wie die Kindererziehung oder die Versorgung der Haushalts- 
mitglieder usw., die aus okonomischen Rechnungen ausgeblendet wer- 
den. 

4) Letztlich gibt es einen „Dienstleistungssektor“, der ziemlich unbeachtet 
neben den verschiedenen Wirtschaftsbereichen bliiht: Vor allem die An- 
thropologie interessiert sich fur die Wirtschaft der „Freunde der Freun- 
de“, fur soziale Netzwerke, die auf der Basis wechselseitigen Gebens und 




380 



Wirtschaftspsychologie 



Nehmens entwickelt und aufrecht erhalten werden, und dazu dienen, 
Leute mit Problemen mit solchen Personen zusammen zu bringen, welche 
die Probleme ohne biirokratischen Ballast losen kdnnen. 

Boissevain (1974) analysierte komplexe Netzwerke von Bekanntschaften 
und deren „wirtschaftlichen" Zweck. Folgendes Beispiel aus Boissevains 
Arbeit soil zur Erklarung dienen: Ein Student aus der sizilianischen Klein- 
stadt Leone interessiert sich fiir ein Fachgebiet, das ein bekannter Professor 
der Universitat Palermo im Detail analysiert hat. Deshalb mochte der Stu- 
dent aus Leone seine Dissertation unter der Betreuung des palermitani- 
schen Experten schreiben. Nachdem die sizilianischen Gesellschaftsstruktu- 
ren einen direkten Kontakt zum bekannten Professor nicht erlauben, mub 
der Student einen Weg finden, um mit ihm in Kontakt gebracht zu werden. 
Der Student kennt einen Anwalt aus seiner Stadt, dem er vor einiger Zeit 
eine Gefalligkeit erwiesen hat. Deshalb „schuldet“ der Anwalt dem Studen- 
ten aufgrund der bekannten sozialen Reziprozitatsnorm (Gouldner, 1960) 
eine Gefalligkeit seinerseits. Der Student weib, dab der Anwalt viele Be- 
kannte in Palermo hat, und vermutet, dab einer seiner Bekannten einen 
Freund hat, der wiederum Freunde an der Universitat Palermo hat, die den 
favorisierten Professor kennen. Er spricht beim Anwalt vor, lehnt eine vor- 
gefertigte Dissertation, die der Anwalt in seiner Schreibtischlade hatte und 
ihm anbietet, ab und fahrt mit einem Empfehlungsschreiben, das ihn als 
besten Freund des Anwaltes ausweist, zum Cousin des Anwaltes nach Paler- 
mo. Der Cousin des Anwaltes, der Sekretar eines palermitanischen Beamten 
ist, hort sich das Problem des Studenten an und verweist ihn an einen 
Freund, der Leute von der Universitat kennt. Der Freund des Cousins stellt 
den Studenten dem Assistenten des Professors vor, und dieser kann schlieB- 
lich einen Termin mit dem Professor fixieren, vergibt aber nicht zu erwah- 
nen, dab der Professor bei den nachsten politischen Wahlen in Sizilien kan- 
didieren wird und Wahlhelfer benotigt. Nachdem sich der Professor das 
Dissertationsanliegen mehr gelangweilt als interessiert angehort hat, er- 
wahnt der Student, dab er aus Leone sei und dort vor politischen Wahlen fur 
manchen Kandidaten aktiv gearbeitet hat. Nun horcht der Professor auf, 
fragt den Studenten, ob es moglich sei, fiir ihn Wahlwerbung in Leone zu 
machen, ist selbstverstandlich an der Dissertation interessiert und als Be- 
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treuer bereit, den Studenten zu unterstutzen. Der Anwalt, der als „Kommu- 
nikationsagent“ im sozialen Netz des Studenten fungiert, hat seinen Be- 
kanntenkreis „zur Veiftigung" gestellt und damit die bereits etwas zuriick- 
liegende Gefalligkeit des Studenten erwidert. Die Freunde der Freunde blei- 
ben einander gewogen und „beschenken" einander mit Gefalligkeiten. In 
Abbildung 95 ist das soziale Netz dargestellt. 

Nicht immer bewegen sich die wechselseitigen Gefalligkeiten und Ge- 
schenke innerhalb legaler Grenzen; manche Geschafte werden im Dunkel 
der Korruption, der Hehlerei, illegaler Verbindungen etc. abgewickelt. Zwi- 
schen offizieller Wirtschaft und den in ihrem Schatten stattfindenden Ge- 
schaften kann keine scharfe Grenze gezogen werden. 

Neben der offziellen Wirtschaft, die einem standigen Wandel unterworfen 
ist, entwickeln und verandern sich auch jene Wirtschaftsbereiche, die in de- 
ren Schatten existieren, und insgesamt fiihren schrittweise Veranderungen 
zu Transformationsprozessen, die mit Evolutionsprozessen in der Biologie 
vergleichbar sind. Von besonderem Interesse ist, welche Form von Wirt- 
schaftssystem in einem Land etabliert wurde, und wie Veranderungen lang- 
sam oder schockartig in Form von Revolutionen stattfinden. Der GroBteil 
okonomischer Theorien geht von einem freien Marktsystem, dem Kapitalis- 
mus, aus. Das wirtschaftliche Geschehen im Staat kann aber zentral geregelt 
werden (Planwirtschaft), dem freien Spiel des Marktes unterliegen (Kapita- 
lismus) oder sowohl vom Markt geregelt als auch vom Staate kontrolliert 
(Marktwirtschaft) werden. Je nach Wirtschaftssystem sind wirtschaftliche 
Gegebenheiten und Veranderungen unterschiedlich. Besonderes Interesse 
gilt den Fragen nach dem moglichen Transfer von einem System in ein ande- 
res. Beispielsweise gilt zu verstehen, welche Prozesse den Transfer von einem 
zentral geregelten in ein liberales Marktsystem kennzeichnen, und wie ge- 
sellschaftlich kostspielige Konflikte vermieden werden konnen. Aus der 
Sicht der Psychologie stellt sich die Frage nach den Effekten der Delegation 
von Verantwortung von Staatseinricht ungen an die einzelnen Burger, nach 
den Veranderungen bezuglich der Eigeninitiative, dem wirtschaftlichen En- 
gagement, der Leistungsmotivation etc. Von besonderem Interesse ist auch 
die Analyse der „Okonomien“, die sich in verschiedenen Wirtschaftssyste- 
men neben der offiziellen Wirtschaft entwickelt haben. Die Publikationen 
uber Veranderungen in den ehemals zentral regierten Landern nehmen 
zwar zu (Colander, 1993), aber vielfach gehen die Arbeiten iiber Spekulatio- 
nen nicht hinaus. Dies gilt zumindest fur jene Arbeiten, die aus der Sicht der 
Psychologie konzipiert wurden. 



8.4.1. Schattenwirtschaft 

Jene Wirtschaftsbereiche, die in offiziellen Statistiken nicht aufscheinen, 
werden haufig als Schattenwirtschaft, irregulare Okonomie, parallele oder 
sekundare Okonomie, illegale, verborgene oder heimliche Wirtschaft oder 
auch Schwarzarbeit bezeichnet. Wenn hier von Schattenwirtschaft die Rede 
ist, dann sind vor allem legale oder illegale Einkommensquellen gemeint, die 
offziell nicht aufscheinen und auch nicht versteuert werden. Nach, G. 
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Schmolders (1980, S. 372 f.) umfaBt Schattenwirtschaft „neben den Finanz- 
transaktionen der Untergrundszene eine ,Grauzone‘ der nicht steuer- und 
anmeldepflichtigen Nebeneinnahmen und VerauBerungserlose, der Steue- 
rersparnisse aus anerkannten Verlustzuweisungen und Bewertungsdifferen- 
zen sowie die ,schwarzen‘ Gelder aus Gelegenheitsgeschaften, Privatspeku- 
lationen, Gefalligkeitsprovisionen und Bestechung, Steuerhinterziehung 
und Subventionsbetrug, . . dazu kommen noch die ,Strumpfhorte‘ der miB- 
trauischen Sparer, die Gold- und Wertpapierbestande in privaten Tresoren 
und Verstecken, die der Erbschafts- und Vermogenssteuer vorenthalten blei- 
ben, die anonymen Nummernkonten . . . sowie die privaten Darlehen und 
die wahrhaft ,stillen‘ Beteiligungen in Freundes- und Verwandtenkreisen.“ 
Die Schattenwirtschaft hat in den vergangenen Jahren zugenommen. In 
den USA wird vermutet, daB das Pro-Kopf-Einkommen um zehn Prozent 
bis 14 Prozent hoher und die Arbeitslosenrate um 0.5 Prozent niedriger sind, 
als die amtlichen Statistiken ausweisen (Week, Pommerehne und Frey, 
1984). Fiir Osterreich errechnete der Nationalokonom Friedrich Schneider 
(1998) eine Zunahme des Umfanges der Schattenwirtschaft von beinahe 
DM 2 Milliarden im Jahre 1975 auf uber DM 130 Milliarden 1997. Wahrend 
1975 das „Pfuschertum“ 2.04 Prozent des BIP ausmachte, stieg es 1985 auf 
3.92 Prozent, 1995 auf 7.32 Prozent und wird fiir 1998 auf 9.1 Prozent ge- 
schatzt. In Deutschland betrug die Schattenwirtschaft 1994 nach Schneider 
(1998) 13.1 Prozent des offiziellen Bruttonationalproduktes, in der Schweiz 
war sie mit 6.6 Prozent am geringsten in Europa und in Italien mit 25.8 
Prozent am hochsten. 



legale Einkommensquellen 



illegale Einkommensquellen 



Drogen 1 1.84 % 



selbstandige 
Arbeit 30.26 



Zinsen (teilweise im 
Bruttonationalprodukt V I 
beriicksichtigt) 5.26 % S 




Bestechungen 3.95 % 
Prostitution 3.95 % 
Betrug 2.63 % 
Pornographie 1.58 % 
Spiele und 
Wucher 1.05 % 

andere illegale 
Geschafte 2.63 % 

Diebstahl 5.26 % 



Gewinne aus 
Beteiligungen 4.74 % 

Mieten 3.95 % 



andere legale 
Einkommensquellen 1.84 % 



Lohne und Gehalter 21.05 % 



Abbildung 96: Schatzung nicht offizieller Geldstrome in den USA (publiziert im Busi- 
ness Week vom 5.4.1982, S. 39; abgedruekt in Pelzmann, 1988, S. 85) 
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Bei Pelzmann (1988, S. 85) findet sich eine Aufgliederung der Geldstrome 
in den USA, die teils aus legalen, teils aus illegalen Quellen stammen, und 
nicht in offizielle Statistiken Eingang finden (Abbildung 96). Die Schatten- 
wirtschaft bliiht und fiihrt nicht nur dazu, daB offizielle Statistiken verzerrt 
werden, und damit wirtschaftspolitische MaBnahmen mit hohem Risiko ge- 
plant werden miissen, sondern auch zu SteuereinbuBen, die alle Staatsbiir- 
ger tragen, und moglicherweise zu Staatsverdrossenheit. 

Der Kampf gegen die Schwarzarbeit erscheint als gerechter Kampf. Aller- 
dings ist anzunehmen, so wie bereits in der Diskussion iiber das Steuerver- 
halten erwahnt, daB die regulare Wirtschaft durch die Schattenwirtschaft 
teilweise stimuliert wird. Es erscheint also sinnvoll, zwischen verschiedenen 
Formen der Schattenwirtschaft zu differenzieren. Manche Bereiche der 
Schattenwirtschaft sind krimineller Art, andere nicht. Manche Bereiche be- 
treffen karitative Ziele, Nachbarschaftshilfe oder andere wertschopfende 
Aktivitaten. Vielerlei Konsumwiinsche wiirden nicht erfiillt werden, wenn 
alle Outer regular bezahlt werden muBten, und viele Dienstleistungen wiir- 
den seltener in Anspruch genommen, wenn keine Nachbarschaftshilfe exi- 
stierte. Pelzmann (1988, S. 106) rechnet auch vor, daB Arbeitslose, die 
Schwarzarbeit verrichten, im Durch schnitt kurzere Zeit ohne regulare Ar- 
beit bleiben als Arbeitslose ohne Schwarzarbeit. Bei 52 Personen stellte sie 
fest, daB jene, die wahrend ihrer Arbeitslosigkeit „hie und da fur Bekannte 
gegen Bezahlung arbeiteten“, im Mittel 6.5 Monate arbeitslos blieben; Per- 
sonen ohne Schwarzarbeit waren hingegen beinahe ein Jahr arbeitslos. 

Wie sollte das AusmaB der Schattenwirtschaft gemessen werden, wenn die 
Beteiligten ihr Tun zu verheimlichen versuchen? Week, Pommerehne und 
Frey (1984) unterscheiden direkte und indirekte Schatzmethoden. 

1) Zu den direkten Methoden zahlen Kontrollen der Steuerbehorden und 
anderer Institutionen mit Sanktionsbefugnissen.Weiters zahlen zu direk- 
ten MeBtechniken Interviews und schriftliche Umfragen, die auf freiwil- 
liger Teilnahme und den mehr oder weniger verlaBlichen AuBerungen der 
Befragten beruhen. In einer norwegischen Studie aus dem Jahre 1979 
wurden beispielsweise iiber 1.000 Personen danach gefragt, ob sie in den 
letzten zwolf Monaten fur Schwarzarbeit bezahlt hatten, oder selbst Geld 
dafiir erhielten. Von den beinahe 900 Personen, die auf die Fragen ant- 
worteten, gaben 29 Prozent an, fur Schwarzarbeit bezahlt zu haben; 20 
Prozent hatten Geld fur nicht deklarierte Arbeit erhalten, und neun Pro- 
zent hatten sowohl bezahlt als auch Geld bekommen. Daraus laBt sich 
nun schlieBen, daB 40 Prozent der Gesamtbevolkerung an der Schwarzar- 
beit beteiligt waren (29 Prozent der Arbeitsnachfrager + 20 Prozent der 
Anbieter - neun Prozent der Anbieter und Nachfrager). In einer ver- 
gleichbaren Studie in Deutschland wurde der SchluB gezogen, daB etwa 
zwolf Prozent der Erwerbstatigen im Durchschnitt drei Stunden taglich 
im Pfusch arbeiten (Week, Pommerehne und Frey, 1984). 

2) Nachdem die Schattenwirtschaft „Spuren“ in verschiedenen offiziell zu- 
ganglichen Wirtschaftsbereichen hinterlaBt, konnen auch indirekte 
Schatzmethoden angewandt werden. Beispielsweise konnen Differenzen 
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zwischen Einnahmen der Haushalte und ihren Ausgaben als Indikatoren 
fur Schattenwirtschaft interpretiert werden. Wenn statistische Amter das 
offizielle Sozialprodukt ermitteln,kann einerseits nach den Ausgaben fur 
Giiter und Dienstleistungen gefragt werden, und andererseits nach dem 
Einkommen der Haushalte. Die Differenzbetrage konnen als Schatzgro- 
Gen fur die Schwarzarbeit dienen. In Deutschland betrug 1974 der so 
ermittelte Umfang der Schattenwirtschaft 4.8 Prozent des offiziellen 
Bruttosozialproduktes. Ein weiteres Schatzverfahren basiert auf den offi- 
ziellen Beschaftigungszahlen. Wenn die offiziellen Beschaftigungszahlen 
riicklaufig sind, aber die tatsachliche Arbeitszeit der Bevolkerung unver- 
andert bleibt, kann auf verdeckte Einkommen geschlossen werden. 
SchlieGlich konnen Veranderungen im Bargeldumlauf kontrolliert wer- 
den. Nachdem in der Schattenwirtschaft Barzahlungen iiblich sind, und 
meist groGe Geldscheine zirkulieren, konnte eine Zunahme des Bargel- 
des auf verdeckte Aktivitaten hindeuten. Eine okonometrische Schat- 
zung der GroGe der Schattenwirtschaft auf der Basis der Bargeldnachfra- 
ge erbrachte fur Deutschland 1980 den, im Vergleich zu anderen Schatz- 
verfahren, iiberaus hohen Wert von acht bis zwolf Prozent (Week, 
Pommerehne und Frey, 1984). 

So wie die Messung der Schattenwirtschaft schwierig ist, sind auch die Ursa- 
chen der Schattenwirtschaft schwer auszumachen. Auf der Basis des Modells 
des homo oeconomicus miiGten verdeckte Aktivitaten zunehmen, wenn sie 
im Vergleich zu offiziellen profitabel sind, das heiGt, wenn die Einnahmen 
hoch sind und sich die moglichen Kosten in Grenzen halten. Haufig werden 
hohe steuerliche Belastungen, hohe Sozialversicherungsabgaben und staat- 
liche Einschrankungen der Unternehmensfreiheit fur verdeckte Wirtschaf- 
ten verantwortlich gemacht. Staatliche Reglementierungen, geringere Ein- 
kommen aufgrund hoher Steuerraten und unsichere Arbeitsplatze sowie 
strenge Kontrollen und enorme Zeitverzoger ungen im Zuge der Bearbei- 
tung von Sachverhalten durch die offentliche Verwaltung stellen Eingriffe in 
die personliche Entscheidungs- und Handlungsfreiheit dar und konnen Re- 
aktanzreaktionen begiinstigen, die in Leistungsverdrossenheit und Flucht in 
Schwarzarbeit miinden. Umgekehrt konnen Befiirchtungen einer hohen 
Strafe, moralische Bedenken,mangelnde Zeit und strukturelle Veranderun- 
gen, die etwa durch die Migration von Personen entstehen, Betatigungen in 
der Schattenwirtschaft verhindern (Pelzmann, 1988). Week, Pommerehne 
und Frey (1984, S. 26 f.) fassen die moglichen Determinanten der Schwarzar- 
beit wie in Tabelle 26 dargestellt zusammen. 

Week, Pommerehne und Frey (1984) untersuchten die Bedeutung der 
verschiedenen Determinanten in 17 OECD-Landern mittels Regressions- 
modell, in welches der Anted von direkten Steuern am Bruttoinlandspro- 
dukt, von indirekten Steuern und den Sozialversicherungsbeitragen, die 
wahrgenommene Abgabenbelastung, die Belastung aufgrund staatlicher 
Vorschriften, die Steuerunmoral, das real verfugbare Pro-Kopf-Einkom- 
men und die Arbeitslosenquote der vergangenen Dekade als EinfluGva- 
riablen eingingen. Die GroGe der Schattenwirtschaft wurde mittels alters- 
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Tabelle 26: Hypothesen iiber Determinanten der Schattenwirtschaft 
(Week, Pommerehne und Frey, 1984, S. 26 f.) 



Die Schattenwirtschaft ist um so groBer, 
je hoher . . . 

- die Belastung mit Steuern und Sozial- 
abgaben, 

- die Wahrnehmung der Abgabenbela- 
stung, 

- die Belastung aufgrund staatlicher Auf- 
lagen und Vorschriften und 

- der Anted der auslandischen Arbeit- 
nehmer an den Erwerbspersonen. 



Die Schattenwirtschaft ist um so gerin- 
ger, je hoher . . . 

- der Erwartungswert der Aufdeckung 
und der Strafe einer illegalen Aktivitat, 

- die Erwerbsquote und die Arbeitszeit, 

- die moralischen Elemmnisse gegeniiber 
einer Tatigkeit in der Schwattenwirt- 
schaft und 

- das (real) verfiigbare Pro-Kopf-Ein- 
kommen. 



EinfluBfaktoren 



unbeobachtete Variable 



Indikatoren 



Abgaben- 

belastung: 



Anteil der direkten Steuern am 
Bruttoinlandsprodukt 



Anteil der indirekten Steuern 
am Bruttoinlandsprodukt 



Anteil der Sozialversicherungs- -.11 
beitrage am Bruttoinlandsprodukt 



Wahrnehmung der Abgabenbelastung: (Ver- 
anderung des Anteils der direkten Steuern 
am BIP iiber die jeweils letzten ftinf Jahre) 



Belastung aufgrund staatlicher Vorschriften: 
(Anteil der im unmittelbaren offentlichen "-04 
Dienst Beschaftigten an den Erwerbspersonen) 



Steuerunmoral: (Index, gebildet aus subjektiven 
Einstellungen zu Steuersiinden als Kavaliers- -48 
delikte, Diebstahl etc.) 



real verfiigbares Pro-Kopf-Einkommen 

Arbeitslosenquote: (durchschnittliche Arbeits- 
losenquote des vergangenen Jahrzehnts) “4)8 




altersbereinigte 
-.80 Erwerbsquote 
der mannlichen 
Bevolkerung 

Arbeitszeit: 
(Wochenarbeits- 
stunden in der 
Metallindustrie) 

Wachstumsrate 
des realen BIP: 
-.20 (bereinigtum 
den Mittelwert 
der 17 OECD- 
Lander) 



Abbildung 97: Schatzung der Beziehung zwischen den EinfluBfaktoren 
der Schattenwirtschaft und deren Indikatoren. Statistisch signifikante Werte 
sind mit * gekennzeichnet (kombinierte Querschnitts-Langsschnitts-Schatzung 
fur 17 OECD-Lander und ftinf Zeitpunkte, 1960-1978; aus Week, Pommerehne 

und Frey, 1984, S. 60) 



bereinigter Erwerbsquote der mannlichen Bevolkerung, der durchschnitt- 
lichen wochentlichen Arbeitszeit in der Metallindustrie und der Wachs- 
tumsrate des realen Bruttoinlandsproduktes geschatzt. In Abbildung 97 ist 
das Schatzergebnis graphisch dargestellt. Es zeigt sich, dafi vor allem der 
Anteil direkter Steuern, die subjektiv wahrgenommene Abgabenbelastung 
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und die Steuerunmoral mit verdeckten Wirtschaftsaktivitaten zusammen- 
hangen. Indirekte Steuern, das reale Pro-Kopf-Einkommen, Sozialversi- 
cherungsbeitrage, der Beamtenapparat und Arbeitslosenzahlen hatten kei- 
nen EinfluB. 

Landlaufig wird vermutet, daB ein GroBteil der Arbeitslosen nicht tat- 
sachlich ohne Arbeit ist, sondern im „Pfusch“ sein Geld verdient. Pelzmann 
(1988) errechnete jedoch, daB Schwarzarbeit wahrend der Arbeitslosigkeit 
mit der Tendenz einer Person zu Schwarzarbeit wahrend der bezahlten Be- 
schaftigung positiv korreliert. Mit anderen Worten, wer als regular Beschaf- 
tigter schwarz arbeitet, arbeitet auch wahrend der Arbeitslosigkeit mit gro- 
Ber Wahrscheinlichkeit im „Pfusch“. Jene Arbeitslosen, die wahrend ihrer 
Beschaftigungszeit nicht schwarzarbeiteten, tun dies auch wahrend der Zeit 
der Arbeitslosigkeit nicht. 



8.4.2. Hausarbeit 

Das Brutto-Inlandsprodukt beschreibt die „formale Wirtschaft 1 ' und urn fa fit 
den Gesamtwert der auf dem Markt verkauften Waren und Dienstleistun- 
gen und der frei verteilten offentlichen Leistungen (Skolka, 1985). Ein 
GroBteil von wirtschaftlichen Tatigkeiten wird nicht erfaBt. Parallel zur for- 
malen Wirtschaft existieren inform ell e und verdeckte Wirtschaftsbereiche. 
Wahrend die verdeckten Wirtschaften oder die Schattenwirtschaft illegal 
sind, umfaBt die informelle Wirtschaft durchaus legale Aktivitaten, wie frei- 
willige Arbeiten und Eigenleistungen, das heiBt, Hausarbeit und Do-it- 
yourself-Tatigkeiten. In den meisten Industrielandern wenden Erwachsene 
gleichviel Zeit fur die Berufsarbeit wie fur Eigenleistungen, also hauptsach- 
lich den Haushalt, auf. Die Wertschopfung im privaten Haushalt ist demnach 
zwar auBerordentlich groB, aber wenig untersucht worden. 

Die Familie, beziehungsweise der private Haushalt, wird vielfach als Tra- 
ger gesellschaftlicher Ziele verstanden. Die Familie organisiert einerseits 
die Beschaffung von Ressourcen fiir ihre Mitglieder, andererseits produ- 
ziert sie Ressourcen. Im Laufe des gesellschaftlichen Wandels haben sich 
Aufgaben und Ziele der Familie und des privaten Haushaltes verandert 
(z. B. Barbagli, 1984). Mit der Industrialisierung gab die Familie immer 
mehr ihre vorwiegend wirtschaftlichen Funktionen ab. „The family ceased 
to be a work unit and limited its economic activities primarily to consump- 
tion and child care“, faBt Hareven (1982, S.452) zusammen und sieht die 
neuen Aufgaben der Familie vor allem darin, ihren Mitgliedern emotiona- 
les Refugium zu sein, Raum fiir Privatheit und Intimitat zu schaffen. Mit 
dem Verlust ihrer wirtschaftlichen Funktionen hat die Familie immer mehr 
zu ihren eigentlichen, oder genauer gesagt, zu ihren gegenwartigen Aufga- 
benbereichen gefunden, meinte bereits vor vier Jahrzehnten Maclver 
(1949, S. 154) mit dem vielzitierten Satz: „As the family lost function after 
function it found its own.“ 

Die Aufgaben und Ziele der Familie sind von Soziologen, Psychologen 
und Haushaltswissenschaftlern nach verschiedenen Gesichtspunkten klassi- 
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Hausfrauen - geliebt, gelobt, gedchtet 

Tausendfach die Erfahrungen der Miinchnerin . . friiher Chefsekre- 
tarin, jetzt . . . Ehefrau und Mutter . . . Wie sie die obligatorische Party- 
Frage: „Und was machen Sie?“ hafit. „Jedesmal, wenn ich dann sage, 
ich bin zu Hause mit meinem Kind, krieg’ ich dieses desinteressierte 
>Ah, ja< zu horen. . . 

Dabei hatte sie ... den Party-Smalltalk mit einem Hinweis auf die 
volkswirtschaftliche Bedeutung der Familienarbeit bereichern kon- 
nen. Immerhin entspricht die unbezahlte Tatigkeit zwischen Kiiche 
und Kammer jahrlich einem Wert von 1,2 Billionen Mark und damit 
38 Prozent des Bruttosozialprodukts. 

Oder sie hatte, wo jeder von seinem Berufsalltag plaudert, aus ihrem 
Alltag plaudern konnen. Der verlangt ihr, das haben Arbeitswissen- 
schaftler herausgefunden, 216 verschiedene Tatigkeiten ab - vom 
Knopfannahen tiber Krankenpflege bis zur Kindererziehung. . . 

Aus dem deutschen Wochenmagazin „Stern“ von Petra Schnitt,3. No- 
vember 1994, S. 50-58. 



fiziert worden. Als Okonom unterscheidet Tschammer-Osten (1979) in sei- 
ner Konzeption einer Haushaltswissenschaft vier faktororientierte Funkti- 
onsbereiche, die gleichzeitig als Zielvorgaben zu verstehen sind: Personal-, 
Kapital-, Informations- und Materialwirtschaft. 

1) Den Menschen im Haushalt kommt eine Sonderstellung zu. Sie sind nicht 
nur Mittel zum Zweck, also Instrumente zur Erreichung der haushalteri- 
schen Ziele, sondern umgekehrt, das gesamte Haushaltsgeschehen dient 
den Menschen. Als Funktionen der Personalwirtschaft zahlt Tschammer- 
Osten (1979) die Nachwuchssicherung,Erziehung der Kinder und Selbst- 
verwirklichung der Familienmitglieder auf. Immer starker werden vor al- 
lem auch die Hoffnungen, in der Familie die emotional-affektiven Be- 
diirfnisse befriedigen zu konnen, die am Arbeitsplatz und im offentlichen 
Leben frustriert werden. 

2) Unter Kapitalwirtschaft werden die Probleme subsumiert, die bei der Be- 
schaffung und Verwendung von Kapital anfallen. Um das finanzielle 
Gleichgewicht zwischen Einnahmen und Ausgaben zu erhalten, sind die 
Haushaltsmitglieder genotigt, moglichst rationale Entscheidungen uber 
die verfiigbaren Geldmittel zu treffen. 

3) Der Haushalt ist keine vollkommen informierte Einheit, die ausschlieB- 
lich rationalen Gesetzen gehorchend am Markt agiert. Um optimale Ent- 
scheidungen treffen zu konnen, ist aber eine Basis gesicherten Wissens 
uber das Marktgeschehen notwendig. Um das Risiko wirtschaftlichen 
Handelns zu reduzieren, miissen die Haushaltsmitglieder Informationen 
beschaffen, sie verarbeiten, speichern und entsprechend handeln. 
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Vom Undank der Mutter: Elf riede Hammerl iiber Frauen in der 
Lebensmitte und frischgebiigelte Sweatshirts als Daseinszweck 

Die Mutter hat schlechte Laune, sie norgelt, sie schimpft aus nichti- 
gem AnlaB, sie schaut verbittert und die Familie weifi auch, warum: 
Krise in der Lebensmitte. Die Mutter wird mit dem Alterwerden nicht 
fertig. Nein, nicht ihr eigenes Alterwerden macht ihr zu schaffen, son- 
dern die Tatsache, dafi ihre Kinder sie weniger und weniger brauchen. 
Die Familie weifi, wie das ist mit Frauen in der Lebensmitte: Eines 
Morgens wachen sie auf,stellen test, dafi ihr Mann allein in seine Jacke 
findet und dafi die Kinder imstande sind, sich selbstandig eine Cola 
einzuschenken, worauf ihnen ihre Existenz schlagartig leer und sinn- 
los erscheint und sie sich alt und nutzlos fiihlen . . . 

. . . MuB grausam sein, wenn sie so von einem Tag auf den anderen 
ihren Daseinszweck einbiifien. 

Nie wiirde die Familie der Mutter diesen Schmerz antun. Deswegen 
stimmt es auch gar nicht, dafi die heranwachsenden Kinder sie jetzt 
weniger brauchen . . . Die sind eh bereit, noch weitere zwanzig Jahre 
nach frischgebiigelter Wasche zu fragen . . . Aufopfernd bemiiht sich 
der Vater, ihr den Eindruck zu vermitteln, dafi er ohne sie nicht mal 
die Wurst im Kuhlschrank findet. GroBzUgig verstreut die Familie 
Kleinkram im ganzen Haus, damit die Mutter j a nicht in Panik verfallt. 
Die Kinder setzen sie als Telefonzentrale ein. Der Vater schickt sie zur 
Post und zu Behorden. Sie soil Obstflecken aus Blusen zaubern, Ge- 
burtstagsgeschenke fur die Freundinnen der Tochter besorgen, Semi- 
nararbeiten gegenlesen, an Termine erinnern. Unermudlich denkt sich 
die Familie ein Beschaftigungsprogramm fiir die Mutter aus . . . 

Aus dem deutschen Wochenmagazin „Stern“ von Elfriede Hammerl, 
3. November 1994, S. 110. 



4) Der nachste Funktionsbereich betrifft die Materialwirtschaft. Darunter 
fallen die Bereitstellung, Erhaltung, Verwaltung und Verwendung von 
Nutzungsgiitern (das sind dauerhafte Giiter wie z. B. Grund und Boden, 
Wohnung, Haus), Gebrauchsgiitern (das sind lang- und kurzlebige Sach- 
giiter, wie z. B. Fahrzeuge, Einrichtung, Haushaltsgerate) und Verbrauchs- 
giitern (z. B. Nahrungsmittel, Kleidung). 

Die Haushaltsmitglieder sind bestrebt,Kapital, Informationen und Material 
zur Befriedigung ihrer Bediirfnisse bereitzustellen und die Beziehungen 
zwischen einander so zu gestalten, dafi auch sozial-emotionale Bediirfnisse 
optimal befriedigt werden konnen. Um diese Ziele zu erreichen, sind Akti- 
vitaten notwendig, die Tschammer-Osten (1979) in vier prozeBorientierte 
Funktionsbereiche einteilt: (a) Erwerbs-, (b) Beschaffungs-, (c) Produkti- 
onswirtschaft- und (d) Reproduktionswirtschaft. 
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Die Trennung in faktor- und prozeBorientierte Funktionsbereiche spiegelt 
die Unterscheidung des Funktionsbegriffs in Ziel einerseits, und in Weg zum 
Ziel andererseits wider (Winch und Gordon, 1974). Die Faktoren Personen, 
Kapital, Information und Material stellen Ziele dar, wahrend mit dem Er- 
werb, der Beschaffung, Produktion und Reproduktion die Aktivitaten zur 
Ressourcenbeschaffung beschrieben werden. 

1) Die prozeBorientierten Funktionsbereiche des privaten Haushalts betref- 
fen Aneignungs-, Produktions- und Reproduktionsaktivitaten. Die An- 
eignungsfunktion teilt sich in die Aneignung des Universaltauschmittels 
Geld (Erwerbswirtschaft) und in die Aneignung von Giitern (Beschaf- 
fungswirtschaft) auf. Durch den Absatz der Arbeitskraft der Haushalts- 
mitglieder kann Geld erwirtschaftet werden. Die damit verbundenen 
Aufgaben des Haushaltes oder der Familie sind die Vorbereitung des Er- 
werbs durch die Berufswahl und -ausbildung ihrer Mitglieder, die Ar- 
beitsplatzselektion, der AbschluB eines Arbeitsvertrages und die Ausfiih- 
rung der Arbeit. 

2) Die Beschaffungswirtschaft betrifft die Versorgung des Haushaltes mit 
knappen Giitern. Bezugnehmend auf Vershofen (1930) unterscheidet 
Tschammer-Osten (1979, S. 73) Waren (z. B. Nahrungsmittel, Kleider), 
Dienstleistungen (z. B. Rechtsanwalt, Kellner) und Chancen (z. B. Ein- 
trittskarten, Reisetickets) als Arten von Beschaffungsobjekten. Weiters 
zahlen dazu nach Meyer (1973) die Kombination von Objekten zu Ob- 
jektsystemen (z. B. Ferienaufenthalt inklusive An- und Abreise und Ein- 
trittskarte fur eine Veranstaltung). So wie die Erwerbswirtschaft kann 
auch die Beschaffungswirtschaft in Aktivitaten der Beschaffungsvorbe- 
reitung, -anbahnung, der Erstellung eines Beschaffungsvertrages und der 
Durchfiihrung untergliedert werden. 

3) Ein GroBteil der Produktionsfunktionen des Haushaltes sind nach und 
nach an Gewerbe und Industrie abgegeben worden. Die wichtigsten haus- 
haltswirtschaftlichen Arbeitsbereiche sind die Tatigkeiten, die traditio- 
nell der Hausfrau obliegen (z. B. Essenszubereitung, Reinigung), Repara- 
turen, aber auch die Erziehung der Kinder, Krankenpflege und Versor- 
gung der Alten. 

4) Mit der Reproduktionswirtschaft schlieBt sich der Kreis von Erzeugung 
und Konsum von Giitern. Einerseits werden produzierte Giiter und 
Dienstleistungen ver- beziehungsweise gebraucht, andererseits wird da- 
durch wieder Arbeitskraft gewahrleistet, welche die Erzeugung weiterer 
Giiter und Dienstleistungen garantiert. Die Reproduktion ist nach 
Tschammer-Osten (1979) der Ausgangspunkt des Wirtschaftsprozesses. 
Sie bringt die Arbeitskraft der Haushaltsmitglieder hervor, erhalt sie und 
stellt sie wieder her. Damit ermoglicht die Reproduktionswirtschaft den 
Ablauf des Wirtschaftsprozesses. 

In seiner Klassifikation der Haushaltsfunktionen in die Faktoren Menschen, 
Kapital, Informationen und Material richtet sich Tschammer-Osten (1979) 
hauptsachlich nach betriebswirtschaftlichen Gesichtspunkten. Neben den 
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wirtschaftlichen Aspekten sind vor allem auch emotionale, zwischen- 
menschliche Aspekte zu beriicksichtigen, die mit Foa und Foa (1974) in der 
Ressourcenkategorie „Liebe" zusammengefaBt werden konnen (Kirchler, 
1989). 

Seit kurzem wird verstarkt nach dem okonomischen Wert der Hausarbeit 
und den Transaktionen im privaten Haushalt gefragt (Skolka, 1985). In die 
okonomischen Rechnungen geht der Wert der Hausarbeit nicht ein, obwohl, 
wie Oakley (1980) vorrechnet, etwa 40 Prozent der gesamtgesellschaftlichen 
(britischen) Produktion im Haushalt gestellt wird. Gershuny und Pahl 
(1981) zeigen, daB Dienstleistungen hauptsachlich im privaten Bereich dar- 
geboten werden, und die volkswirtschaftlichen GroBen deren Wert nicht nur 
nicht erfassen, sondern auch nicht geeignet sind, ihn zu erfassen. 

Die Hausarbeit stellt nicht nur eine bedeutende vernachlassigte Wirt- 
schaftsgroBe dar, die dam it verbundene Rollenteilung hat auch wesentlich zur 
Entwicklung der Wirtschaft beigetragen. Wenn manche Personen die repeti- 
tive Arbeit im Haushalt verrichten, dann konnen sich andere komplexeren 
Aufgaben widmen und Arbeiten verrichten, die in der Gesellschaft einen 
hoheren Stellenwert einnehmen. Lea, Tarpy und Webley (1987, S. 405) para- 
phrasieren Douglas und Isherwood (1979), die erklaren, wie sinnvoll die Ar- 
beitsteilung im Haushalt ist, um die Entwicklung wenig entwickelter Volks- 
wirtschaften voranzutreiben. Unabhangig von Fragen der Gerechtigkeit, 
Emanzipation oder der Unterdriickung ist es verstandlich, daB eine Katego- 
rie von Personen dazu abgestellt wird, repetitive Arbeiten zu verrichten. Wer 
die Nahrung fiir Kleinkinder immer dann bereitstellen muB, wenn die Kinder 
danach verlangen, kann auch die Mahlzeiten fiir die restlichen Haushaltsmit- 
glieder mehrmals am Tage besorgen, am Morgen das Holz fiir das Feuer 
sammeln, Kriige mit Wasser nach Hause schleppen usw. Wer frei von dieser 
Arbeit ist, kann sich iiber lange Zeitspannen hinweg einer Arbeit widmen, 
konzentriert ein Problem losen und sich damit gesellschaftlich hochrangigen 
Aufgaben widmen. Uberall verrichten die Frauen die niedrigen, repetitiven 
Arbeiten, wahrend sich Manner auch in unserer Gesellschaft mit den status- 
hohen Aufgaben beschaftigen. Auch wenn die Frau berufstatig ist, erledigt 
meist sie den GroBteil der Hausarbeit. Elston (1980) berichtet, daB in einer 
Stichprobe von 400 Paaren, wo beide Partner Arzte waren und ihren Beruf 
auch ausiibten, die Frau in 80 Prozent der Falle den Einkauf besorgte, fiir 
Reinigungsaufgaben aufkam und die Kinder pflegte und beaufsichtigte, wenn 
sie krank waren. Wahrend sie meist die Routineaufgaben erfiillte, erledigten 
die Manner die „wichtigen“ Probleme: In jenen Beziehungen, wo ein Partner 
allein fiir teure und wichtige Einkaufe zustandig war, war dies meist der Mann 
(67 Prozent der Falle). 

Das Familienleben andert sich. Seit den fiinfziger Jahren ist eine Zunahme 
der Do-it-yourself-Tatigkeiten zu verzeichnen; gleichzeitig suchen Frauen 
vermehrt nach bezahlter Arbeit auBerhalb des Haushaltes (Galler und Ott, 
1993). Einerseits mag es in vielen Familien notwendig geworden sein, daB 
beide Partner erwerbstatig sind, um den gewiinschten Lebensstandard zu 
sichern, andererseits diirften Frauen vermehrt ihre Unabhangigkeit durch 
die Ausiibung einer Berufsarbeit suchen. Trotzdem ist die Eigenversorgung 
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im Bereich der „giiterbezogenen Leistungen" im Haushalt nach wie vor 
auBerordentlich groB geblieben: Galler und Ott (1993, S. Ill) berichten fur 
Deutschland, daB die „typische ,Hausarbeit‘ wie Waschen, Kochen, Putzen 
. . . zu liber 90 Prozent von Haushaltsmitgliedern ausgefiihrt (wird), der ver- 
bleibende Rest wird etwa zur Halfte durch marktliche Einrichtungen oder 
soziale Netze erledigt. Eine bedeutsame Veranderung im Zeitablauf ist nicht 
zu sehen. Handwerkliche Tatigkeiten wie Wasserhahn reparieren oder tape- 
zieren werden zu zwei Dritteln selbst erledigt . . Mikula (1994) berichtet 
fur Osterreich ahnliche Ergebnisse: Frauen erledigen zum iiberwiegenden 
Teil Biigelarbeiten, waschen die Wasche, putzen die Fenster und den Rest 
der Wohnung. Sie verrichten lauter repetitive Tatigkeiten, wahrend Manner 
haufiger als Frauen die ausgebrannten Gluhbirnen wechseln. Nicht nur in 
Familien wird diese Aufgabenverteilung praktiziert. Auch in gemischtge- 
schlechtlichen studentischen Wohngemeinschaften sind die Frauen fur 
Wasch- und Putzarbeiten zustandig, wahrend die Manner Reparaturdienste 
verrichten und die Rechnungen kontrollieren (Mikula, Freudenthaler, 
Brennacher-Kioll und Brunschko, 1997). 

Frauen sind zunehmend ofters berufstatig, verrichten zudem meist den 
GroBteil der Hausarbeit und iibernehmen die Kinderbetreuung. Obwohl 
sich die Einstellung von Mannern zur Berufstatigkeit der Frau zum Positi- 
ven gewandelt hat, und ein hoher Prozentsatz angibt, die Berufstatigkeit der 
Frau zu akzeptieren, sind Frauen immer noch die Hauptverantwortlichen im 
Haushalt. In einer Studie von Kriisselberg, Auge und Hilzenbecher (1986) 
betrug der Zeitaufwand des Mannes fur Hausarbeit und Kinderbetreuung 
im Durchschnitt 55 Minuten, wenn die Frau nicht erwerbstatig war, und 90 
Minuten, wenn sie eine bezahlte Arbeit hatte. Wenn schulpflichtige Kinder 
krank sind, ist es meist die Mutter, die einen Arzt aufsucht und, auch wenn 
sie berufstatig ist, zu Hause bleibt (Dowswell und Hewison, 1990). In Oster- 
reich erledigen laut Reprasentativumfragen das Gros der Haushaltstatigkeit 
die Frauen (77 Prozent); Manner tragen in sieben Prozent die Hauptlast der 
Hausarbeit (Mikula, 1994). Und vor allem, wer die meisten Tatigkeiten ver- 
richtet,findet die Aufgabenverteilung ungerecht und fiihlt sich deshalb auch 
nicht wohl (Mikula, Freudenthaler, Brennacher-Kroll und Brunschko, 1997). 
So mag, wie oben erwahnt,zwar ein GroBteil der Manner die Berufstatigkeit 
der Frau befiirworten, bei der vorgefundenen Aufgabenverteilung im Haus- 
halt ist es allerdings schwierig, Beruf und Familie miteinander zu vereinen. 
Die hohe Zustimmung der Manner zur Berufstatigkeit von Frauen mit Fa- 
milie ist nicht ohne Zynismus, wenn man bedenkt, daB in einer Umfrage des 
Linzer Market-Instituts nur 19 Prozent der befragten Manner meinten, Be- 
ruf und Familie lieBen sich fur Frauen gut miteinander vereinbaren, und 61 
Prozent den Frauen raten, der Kinder wegen ihre Beruf skarriere voruberge- 
hend aufzugeben; 15 Prozent meinten, die Frauen sollten der Kinder wegen 
uberhaupt zu Hause bleiben (Beutelmeyer, Baco und Starmayr, 1994). 

Der Wunsch und die Bereitschaft der Frauen, einer bezahlten Arbeit 
nachzugehen, andert sich schneller als die Bereitschaft der Manner, im 
Haushalt mitzuarbeiten, und der Zeitaufwand, den Manner fur den gemein- 
samen Haushalt zu erbringen bereit sind. Aber nicht in alien Familien liegt 
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die doppelte Arbeitslast auf den Schultern der Frau. Das AusmaB der Mit- 
wirkung der Manner nimmt mit dem Bildungsstand des Mannes und dem 
Ansehen der beruflichen Stellung der Frau zu und ist mit der Dauer der Ehe, 
der Anzahl der Kinder und dem traditionellen Rollenbild der Frau negativ 
korreliert. 

Brandstatter und Wagner (1994; Wagner und Brandstatter, 1994) verfaB- 
ten eine aufschluBreiche Studie iiber Alltagserfahrungen berufstatiger Ehe- 
paare. Insgesamt 34 zufallig ausgewahlte Ehepaare im Alter zwischen 20 und 
55 Jahren aus Oberosterreich protokollierten im Marz 1987 vier Wochen 
lang, etwa vier mal taglich, ihr Befinden in Brandstatters Befindenstage- 
buch. In 20 Familien war der Mann Alleinverdiener, in 14 Fallen war auch 
die Frau erwerbstatig. 

Der Zeitaufwand der Frauen fur Hausarbeit (beispielsweise Kochen, Ge- 
schirr spiilen, Waschen, Nahen, Reinigen, Reparieren und Einkaufen fur den 
Haushalt) richtet sich, Wagner und Brandstatter (1994) zufolge, weitgehend 
nach dem Umfang der Erwerbsarbeit: Eine Stunde mehr Erwerbsarbeit tag- 
lich bedeutet 28 Minuten weniger Hausarbeit (Abbildung 98). 

GroBen EinfluB auf den Zeitaufwand fur Hausarbeit hat auch das Rollen- 
verstandnis der Frau. Je konservativer das Rollenverstandnis, um so mehr 
Zeit wird in den Haushalt investiert. Hausfrauen verbringen durchschnitt- 
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Abbildung 98: Zeiteinteilung von Frauen und Mannern in Allein- und Doppel- 
verdienerfamilien (Wagner und Brandstatter, 1994) 
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Tabelle 27: Zeit (in Minuten) fur Hausarbeiten von Frauen und Mannern in Allein- 
und Doppelverdienerfamilien (aus Wagner und Brandstatter, 1994) 

erwerbstatige Manner erwerbstatige Manner 





Hausfrauen 


erwerbstatige Frauen 


Differenz 


Zeitaufwand der Frauen 
fur den Haushalt in Minuten 


306 


188 


-118 


Zeitaufwand der Manner 
ftir den Haushalt in Minuten 


51 


65 


+ 14 


Gesamt 


357 


253 


-104 



lich 306 Minuten taglich mit Hausarbeit im engeren Sinn, erwerbstatige 
Frauen nur 188 Minuten. Der Zeitaufwand fur Kinderbetreuung hemiBt sich 
bei Frauen allein nach dem Betreuungsbedarf, das heifit, nach der Anzahl 
und dem Alter der Kinder unter 16 Jahren. Hausfrauen widmen sich 100 
Minuten ihren Kindern, erwerbstatige Frauen nur 30 Minuten. Bei Mannern 
sind es im Tagesdurchschnitt zehn beziehungsweise 13 Minuten. Die Ehe- 
manner von Hausfrauen helfen 51 Minuten taglich bei der Hausarbeit; Man- 
ner von erwerbstatigen Frauen helfen 65 Minuten, nur eine Viertelstunde 
mehr. Aus Tabelle 27 gehen die verschiedenen Zeitmengen hervor. 

Interessant ist zu uberlegen, wie vielfaltig die Daten interpretiert werden 
konnen und wie sehr unterschiedliche Interpretationen der selben Daten fur 
verschiedene Werthaltungen verwendet werden konnen: Einerseits kann be- 
hauptet werden, dafi Manner erwerbstatiger Frauen zu Hause nur 14 Minu- 
ten langer arbeiten, also um 27 Prozent mehr zu Hause tun, als Manner nicht 
berufstatiger Frauen. Hausfrauen verrichten 85 Prozent der Hausarbeit; 
Manner von Hausfrauen erledigen die restlichen 15 Prozent; erwerbstatige 
Frauen verrichten 74 Prozent der Hausarbeit; Manner die restlichen 26 Pro- 
zent. Mit anderen Worten, auf den Frauen lastet nach wie vor die meiste 
Hausarbeit; sie sind tats ach lich doppelt belastet. Die Ergebnisse konnen 
aber auch anders gelesen werden, so da!3 Manner wie Frauen etwa gleicher- 
maBen im Haushalt beschaftigt erscheinen: Wahrend Hausfrauen 306 Minu- 
ten taglich im Haushalt arbeiten, investieren erwerbstatige Frauen nur 188 
Minuten, also um 39 Prozent weniger. Manner von Hausfrauen arbeiten 51 
Minuten taglich im Haushalt mit; wenn die Frau berufstatig ist, steigt ihr 
Arbeitspensum um 27 Prozent an, wahrend das der Frauen im Schnitt um 39 
Prozent gesunken ist. Auch mit statistischen Belegen ist es nicht einfach, ein 
Urteil uber Gerechtigkeit im Haushalt abzugeben oder gar Prognosen iiber 
zukunftige Entwicklungen zu stellen. Auch „harte“ statistische Daten lassen 
sich unterschiedlich auslegen. 
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